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Yuka Putri Renosuri Manti, Jurusan Teknik Industri, Fakultas Teknik, Universitas 
Brawijaya, Mei 2021, Analisis Strategi Bisnis UMKM dengan Pendekatan Metode SWOT-
IE dan QSPM (Studi Kasus CV. Aulia Motor Depok), Dosen Pembimbing: L. Tri Wijaya 
Nata Kusuma, ST, MT, Ph. D. 
CV. Aulia Motor Depok merupakan salah satu industri yang bergerak di bidang otomotif 
yang berlokasi di di Jl. Sentosa Raya No.8a, Mekar Jaya, Kec. Sukmajaya, Kota Depok, 
Jawa Barat. Visi dari perusahaan adalah menjadi toko helm dan aksesoris pada motor 
terdepan dan terpercaya Kota Depok, Jawa Barat, kemudian misi dari perusahaan adalah 
menyediakan helm dan aksesoris pada motor dengan harga termurah serta terlengkap dengan 
mengedepankan integritas dan kualitas pada produk dan layanan yang diberikan. Dalam 
menjalankan penjualannya, sebelum pandemi COVID-19, penjualan CV. Aulia Motor 
Depok cenderung fluktuatif dan selama pandemi COVID-19, penjualan cenderung stabil 
namun tidak signifikan. Walau demikian, target penjualan CV. Aulia Motor Depok tidak 
pernah tercapai setiap bulannya. Selain itu, terjadi permasalahan pada sumber daya manusia, 
dimana para pekerja mengeluhkan pekerjaan yang cenderung banyak.  
Penelitian ini menggunakan matriks IFE, matriks EFE, matriks IE, matriks SWOT, dan 
QSPM untuk merumuskan alternatif strategi yang sesuai dengan kondisi perusahaan. 
Penelitian dimulai dengan mengidentifikasi dan mengukur faktor internal dan eksternal yang 
mempengaruhi perusahaan dan pelanggan. Data-data tersebut selanjutnya diolah 
menggunakan bantuan matriks Internal Factor Evaluation (IFE) dan matriks External 
Factor Evaluation (EFE). Kemudian untuk mencocokkan alternatif strategi yang sesuai, 
penelitian ini menggunakan matriks Internal-External (IE) dan matriks Strengths-
Weaknesses-Opportunities-Threats (SWOT). Tahap yang terakhir, untuk menentukan 
alternatif strategi yang paling direkomendasikan, penelitian ini menggunakan Quantitative 
Strategic Planning Matrix (QSPM). 
Setelah melakukan identifikasi, terdapat 18 faktor internal dan 24 faktor ekstenal yang 
mempengaruhi perusahaan. Faktor internal terdiri dari strength yang berjumlah 10 faktor dan 
weakness yang berjumlah 8 faktor. Kemudian untuk faktor eksternal terdiri dari opportunity 
yang berjumlah 15 faktor dan threat yang berjumlah 9 faktor. Setelah diolah dengan matriks 
IFE, nilai yang diapatkan yaitu 2,906 dan dari matriks EFE didapatkan nilai  2,777. 
Berdasarkan dengan kondisi yang telah teridentifikasi, dihasilkan 15 alternatif strategi pada 
perumusan strategi di penelitian ini. Terdapat 3 strategi yang dihasilkan dari matriks IE dan 
12 strategi yang dihasilkan dari matriks SWOT, kemudian seluruh alternatif strategi diolah 
menggunakan QSPM dan menghasilkan strategi yang tepat untuk direkomendasikan ke 
perusahaan. Dimana tiga strategi pertama adalah Membuka online shop dan menjalin 
kerjasama dengan pihak ketiga, Melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing dan 
mengadakan pelatihan digital marketing untuk membuka online shop, Melakukan kegiatan 
promosi yang lebih optimal 
 
 
Kata Kunci: Manajemen Strategi, Tahap Input Strategi, Tahap Pencocokan Strategi, Tahap 


























Yuka Putri Renosuri Manti, Department of Industrial Engineering, Faculty of 
Engineering, Brawijaya University, May 2021, SME Business Strategic Analysis using the 
SWOT-IE and QSPM method (Study Case: CV. Aulia Motor Depok), Supervisor: L. Tri 
Wijaya Nata Kusuma, ST, MT, Ph. D. 
CV. Aulia Motor Depok is one of an industry engaged in automotive sector located at 
Sentoya Raya Street, No. 8A, Mekar Jaya, Sukmajaya District, Depok City, West Java. The 
company’s vision is to be the leading and trusted motorcycle especially helmet and other 
accessories shop in Depok City, West Java, with the mission of the company is to provide 
helmets and other accessories on motorcycle with the cheapest yet the most complete by 
prioritizing integrity and quality in the products and services provided. In running its 
business, before pandemic COVID-19, sales from CV. Aulia Motor Depok gravitate to 
fluctuate and during pandemic COVID-19, its sales tend to be stable but not significant. 
However, the target of CV. Aulia Motor Depok was never achieved every month. 
Furthermore, there were problems with human resources, where workers complained about 
jobs that tended to be a lot.  
This research uses IFE matrix, EFE matrix, IE matrix, SWOT matrix, and QSPM to 
formulate an alternate strategy that suits the company's condition. Research begins by 
identifying and measuring internal and external factors affecting company and consumer. 
These data are further processed using the help of Internal Factor Evaluation (IFE) matrix 
and External Factor Evaluation (EFE) matrix. Then to match alternative strategies, this 
research uses the Internal-External matrix (IE) and the Strengths-Weaknesses-
Opportunities-Threats (SWOT) matrix. The last stage, to determine the most recommended 
alternative strategy, this research used Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM). 
After identified, there are 18 internal factors and 24 external factors which affect the 
company. The internal factor consists of 10 strength factors and 8 weakness factors. While 
the external factor consists of 15 opportunity factors and 9 threat factors. The value obtained 
for IFE Matrix is 2,906, while the value obtained for external matrix is 2,777. From the 
internal and external conditions that have been identified, there are 15 strategies formulated. 
Three strategies are generated from the IE matrix and twelve strategies are generated from 
the SWOT matrix. Afterwards, all strategies were processed using QSPM and obtained the 
right strategies to be recommended to the company. Where the first three strategies are 
opening an online shop and collaborating with third parties, conducting more optimal 
promotional activities, recruiting digital marketing workers and conducting digital 
marketing training to open an online shop, conducting more optimal promotional activities.  
 
 






BAB I  
PENDAHULUAN 
 
Penelitian dilakukan untuk menyelesaikan suatu permasalahan, untuk mengetahui 
permasalahan yang terjadi maka diperlukan gambaran umum terkait masalah yang 
dijelaskan dengan latar belakang, identifikasi masalah, rumusan masalah, batasan masalah, 
tujuan penelitian, dan manfaat penelitian. 
 
1.1 Latar Belakang  
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) memiliki peran yang penting di Indonesia 
yaitu membantu pembangunan ekonom. Menurut Undang-undang No. 20 tahun 2008 terkait 
hal UMKM, usaha produktif yang dimiliki oleh orang atau badan usaha perorangan yang 
memenuhi kriteria usaha mikro disebut usaha mikro. Usaha kecil adalah usaha produktif 
yang telah berdiri sendiri, kemudian dijalankan oleh orang atau badan hukum yang tidak 
dimiliki atau dikelola oleh anak perusahaan, dikuasai, atau menjadi bagian dari usaha 
menengah atau besar, baik langsung maupun tidak langsung. Usaha menengah adalah usaha 
ekonomi produktif yang telah berdiri sendiri dan dijalankan oleh orang perseorangan atau 
badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, 
dikuasai, atau menjadi asosiasi dengan usaha kecil atau besar dengan jumlah harta yang 
banyak, baik secara langsung maupun tidak langsung, bersih atau sebagai hasil penjualan. 
Berdasarkan data Kementerian Koperasi & UKM, hingga tahun 2020 terdapat lebih dari 64 
juta UMKM di Indonesia seperti yang tercantum pada Gambar 1.1.  
 
Gambar 1. 1 Jumlah UMKM di Indonesia Pada Tahun 2016-2020 



















Selain itu, menurut Bappenas RI (2019) dengan adanya banyak UMKM di Indonesia, 
kontribusi yang diberikan UMKM besar secara khusus, perluasan kesempatan kerja, 
permintaan lapangan kerja, peningkatan PDB, dan penyediaan jaring pengaman, terutama 
bagi individu berpenghasilan rendah untuk terlibat dalam kegiatan ekonomi yang 
konstruktif. Berikut ini adalah kontribusi UMKM terhadap perekonomian Indonesia pada 
tahun 2015-2018 terhadap PDB. 
 
Gambar 1. 2 Kontribusi UMKM terhadap PDB Indonesia 2015-2018 
Sumber: Kementrian Koperasi, Usaha Kecil dan Menengah, 2015-2018  
 
Namun, semenjak dilanda pandemi covid-19 diseluruh dunia termasuk Indonesia 
tentunya, mulai tahun 2020 pada semester pertama memberikan dampak yang besar terutama 
ke ekonomi Indonesia. Pertumbuhan ekonomi yang terus menurun, hingga berdampak pada 
penurunan daya beli konsumen khususnya disektor UMKM telah mengalami perubahan 
seperti yang tampak pada Gambar 1.3.  
 
 
Gambar 1. 3.  Penurunan Penjualan Sektor UMKM Akibat COVID-19 
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Pada gambar 1.3, merupakan hasil survey yang dilaksanakan oleh ABDSI atau Asosiasi 
Business Development Services Indonesia.  dengan jumlah responden sebanyak 6.405 
responden. Terdapat banyak faktor yang menyebabkan terjadinya penurunan, salah satunya 
yaitu adanya kebijakan pemerintah tentang Pembatasan Sosial Beskala Besar (PSBB). Salah 
satu sektor industri atau UMKM yang terkena dampak, adalah industri yang bergerak dalam 
bidang otomotif. Dimana aktivitas transportasi tentu mengalami beberapa penyesuaian, 
terkait social distancing dan pembatasan aktivitas social ditempat umum oleh pemerintah. 
Salah satu UMKM yang terkenda dampak adalah UMKM di wilayah Depok yaitu CV. 
Aulia Motor Depok. CV. Aulia Motor Depok merupakan UMKM yang bergerak dalam 
bidang otomotif. Tedapat banyak produk yang dijual, diantaranya adalah helm, spion, 
knalpot, lampu untuk motor, dan lain-lain. Pada UMKM ini terdapat beberapa perubahan 
consumer behaviour dimana konsumen sering berpindah-pindah toko untuk membeli 
produk-produk serupa dari CV. Aulia Motor Depok, selain itu terdapat masalah yang muncul 
sebelum dan selama berlangsungnya pandemi COVID-19.  
Pada gambar 1.4 menampilkan barchart dari data penjualan produk di CV. Aulia Motor 
Depok  serta laba yang didapatkan CV. Aulia Motor Depok selama 12 bulan terakhir.  
 
Gambar 1. 4 Laba pada CV. Aulia Motor Depok  Selama 12 Bulan 
 
 


































Gambar 1.4 merupakan chart jumlah laba yang diperoleh oleh CV. Aulia Motor Depok  
Depok selama 12 bulan terakhir. Untuk grafik berwarna biru menggambarkan waktu 
sebelum terjadinya pandemi COVID-19, dimana laba pada CV. Aulia Motor Depok 
cenderung fluktuatif. Terjadi kenaikan dan penurunan pada laba sebanyak 3 kali pada bulan 
Desember 2019 ke bulan Januari 2020 yang digambarkan pada batang berwarna biru yang 
merupakan penjualan sebelum pandemi COVID-19. Setelah mengalami penurunan 
sebanyak 3 kali, terjadi kenaikan di bulan februari, namun tetap terjadi penurunan sebanyak 
2 kali sampai bulan Juli 2020 yang digambarkan pada batang berwarna kuning yang 
menunjukan penjualan selama pandemi COVID-19.  Sehingga chart tersebut menunjukan 
tidak stabilnya laba yang diperoleh oleh CV. Aulia Motor Depok dengan total penurunan 
sebanyak 5 kali. Rata-rata laba yang diperoleh adalah Rp18.598.301. Gambar 1.5 merupakan 
chart jumlah produk yang terjual pada CV. Aulia Motor Depok  selama 12 bulan terakhir. 
Untuk warna biru menggambarkan penjualan produk sebelum pandemi COVID-19, 
sedangkan warna kuning menggambarkan penjualan produk selama pandemi COVID-19. 
Warna oranye menggambarkan target dari penjualan produk yang ingin dicapai oleh 
perusahaan setiap bulannya. Dapat dilihat bahwa produk terjual selama 12 bulan pada CV. 
Aulia Motor Depok tidak pernah tercapai. Kemudian, sama seperti Gambar 1.4, terjadi 
kenaikan dan penurunan pada jumlah produk yang terjual dengan total penurunan sebanyak 
6 kali. Sama seperti laba, produk yang terjual sebelum pandemi COVID-19 cenderung 
fluktuatif, sedangkan selama pandemi COVID-19 cukup stabil. Tejadinya perbedaan 
penurunan pada penurunan laba dengan penurunan sebanyak 5 kali dan penurunan penjualan 
produk sebanyak 6 kali, merupakan kondisi tidak ideal, dikarenakan adanya perbedaan 
keuntungan dari setiap produk yang dijual pada CV. Aulia Motor Depok, sehingga pada 
April ke Mei 2020, terdapat perbedaan pada penjualan dan produk dan laba yang diperoleh. 
Rata-rata penjualan produk yang diperoleh selama 12 bulan adalah 1.345 produk.  
Selain itu, terdapat pemasalahan pada CV. Aulia Motor Depok pada segi sumber daya 
manusia. Terdapat 4 pekerja. Para pekerja mengeluhkan pekerjaan yang cenderung banyak, 
Setiap pekerja memiliki job description berdasarkan jabatan masing-masing. Namun sehari-
harinya, seluruh pekerja membantu dalam penjualan di CV. Aulia Motor Depok dengan 
melayani seluruh pekerja. Sehingga seluruh pekerja memiliki tugas tambahan. Selain itu,  
jadwal kerja para pekerja dimulai dari hari Senin hingga Minggu dengan jam kerja jam 
09.00-21.00 WIB. Apabila pekerja ada yang sakit atau berhalangan hadir, maka pekerja 
lainnya yang menggantikan sehingga pekerjaan yang dikerjakan akan semakin banyak. Hal 





CV. Aulia Motor Depok memiliki visi untuk menjadi toko helm dan aksesoris pada 
motor terdepan dan terpercaya Kota Depok, Jawa Barat dan misi dengan menyediakan helm 
dan aksesoris pada motor dengan harga termurah serta terlengkap dengan mengedepankan 
integritas dan kualitas pada produk dan layanan yang diberikan.  
Terdapat beberapa strategi yang telah diterapkan oleh CV. Aulia Motor Depok guna 
mencapai visi dan misi dari UMKM ini, yaitu menjual produk dengan berbagai macam 
variasi, menjual produk yang memiliki harga jual yang lebih murah apabila dibandingkan 
dengan kompetitor, memiliki lokasi yang terjangkau dari pelanggan, melakukan promosi 
dengan word of mouth dan pemasangan spanduk di depan perusahaan, memiliki pekerja yang 
terampil, dan memiliki sistem pembelian yang jelas. Dengan strategi yang telah diterapkan, 
masih belum mendukung perusahaan dari segi visi dan misi milik perusahaan yang ingin 
dicapai, guna menjadi yang terdepan sesuai dengan misinya. Dimana market share yang 
dimiliki oleh CV. Aulia Motor Depok masih berada di posisi sebagai berikut ini.  
Tabel 1. 1  
Market Share UMKM Yang Fokus Pada Penjualan Industri Otomotif  
Nama Toko Jumlah Produk Terjual Market Share 
CV. Aulia Motor Depok 16134 25,46% 
KV Depok 19100 30,14% 
SM Cinere 28140 44,4% 
 
Menurut Karlof dan Ostblom (1994), untuk dapat menilai suatu perusahaan kompetitor 
di dalam market share adalah dengan cara melakukan riset pasar terhadap kompetitor yang 
berada di dalam pasar yang sama. Perusahaan kompetitor yang dituju untuk dijadikan market 
share merupakan perusahaan kompetitor yang memberikan penawaran produk dan juga 
pelayanan yang serupa, memimpin pasar yang dituju dan juga berada di lokasi yang sama. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik, terdapat 2 kompetitor utama yang merupakan 
pesaing dari CV. Aulia Motor Depok. Kemudian, peneliti telah melakukan observasi 
lapangan dalam bentuk wawancara ke 2 kompetitor tersebut. Berikut ini adalah data dari 
market share produk yang serupa dengan CV. Aulia Motor Depok.  
Data market share pada tabel 1.1 bertujuan untuk menjelaskan terdapat UMKM yang 
lebih unggul daripada CV. Aulia Motor Depok  dimana KV Depok menguasai 30,14% dan 
SM Cinere menguasai 44,4% pangsa pasar. Dapat dilihat juga bahwa CV. Aulia Motor 
Depok  berada pada posisi terbawah dalam tabel market share dan target yang ingin dicapai 
belum tercapai.  
Kemudian, kata terlengkap dan integritas pada misi CV. Aulia Motor Depok masih 





CV. Aulia Motor Deppok dan belum ada bukti terkait integritas yang disampaikan oleh 
UMKM ini. Selain itu, untuk menjadi terdepan, CV. Aulia Motor Depok ingin meningkatkan 
penjualan sehingga dapat meningkatkan posisinya diantara para kompetitor, dimana saat ini 
CV. Aulia Motor Depok berada pada posisi terbawah pada market share. Kemudian, target 
untuk penjualan produk masih belum tercapai. Target yang ingin dicapai adalah penjualan 
secara stabil yaitu 3.000 produk yang terjual. Selain itu, keuntungan pada penjualan masing-
masing produk juga menyebabkan permasalahan perbedaan pada laba yang diperoleh dan 
produk yang terjual. Kemudian para pekerja juga memiliki keluhan terkait jam kerja yang 
tersedia pada CV. Aulia Motor Depok.  
Maka dari itu, CV. Aulia Motor Depok ingin mengetahui strategi-strategi seperti apa 
yang tepat untuk diterapkan guna mencapai visi misi yang dimiliki dari CV. Aulia Motor 
Depok. Dimana perusahaan memiliki visi menjadi toko helm dan aksesoris pada motor 
terdepan dan terpercaya Kota Depok, Jawa Barat dan misi menyediakan helm dan aksesoris 
pada motor dengan harga termurah serta terlengkap dengan mengedepankan integritas dan 
kualitas pada produk dan layanan yang diberikan. Maka dari itu, dengan penelitian ini, 
peneliti mengidentifikasi faktor-faktor internal dan faktor-faktor eksternal yang telah 
memberikan pengaruh terhadap penjualan produk dari perusahaan. Kemudian,  dengan 
mengetahui faktor-faktor yang telah diidentifikasi, perusahaan menginginkan hasil-hasil 
strategi untuk meningkatkan dan juga mengukuhkan penjualan dari CV. Aulia Motor Depok 
sehingga dapat menyesuaikan dengan target yang ingin dicapai oleh perusahaan. Terdapat 
beberapa tahap dalam penelitian, yaitu input stage, matching stage, dan decision stage. Pada 
input stage, informasi mengenai faktor-faktor pada segi internal perusahaan dan faktor-
faktor pada segi eksternal perusahaan yang telah diolah dengan menggunakan matriks 
Internal Factor Evaluation (IFE) Matrix dan External Factor Evaluation (EFE) Matrix. 
Kemudian, dilakukan matching stage, yang merupakan tahap pencocokan. Pada tahap ini, 
dilakukannya identifikasi produk dengan menggunakan SWOT (Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, dan Threaths) Matrix dan Internal-External (IE) Matrix. Peneliti 
mepergunakan metode SWOT Matrix dan IE Matrix dikarenakan kedua matriks tersebut 
sesuai untuk memutuskan strategi-strategi yang tepat untuk meningkatkan penjualan pada 
UMKM CV. Aulia Motor Depok. Kemudian, tahap yang terakhir adalah decision stage. 
Pada tahap terakhir, menggunakan Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) sebagai 
metode, yang dapat mengindikasikan strategi yang terbaik secara objektif. QSPM 
merupakan tool dengan tujuan untuk melaukan evaluasi pada alternatif strategi secara 





berhasil diidentifikasi. Diharapkan dengan adanya penelitian ini, akan memberikan usulan 
strategi yang dapat digunakan oleh CV. Aulia Motor Depok.  
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Dari penjelasan mengenai latar belakang yang telah dipaparkan, didapatkannya 
identifikasi masalah pada CV. Aulia Motor Depok  adalah sebagai berikut 
1. Jumlah produk yang terjual pada CV. Aulia Motor Depok selama bulan Agustus 2019 
hingga bulan Juli 2020 mengalami penurunan sebanyak 5 kali serta tidak mencapai 
target penjualan perbulan.  
2. Laba yang didapatkan oleh CV. Aulia Motor Depok  selama bulan Agustus 2019 hingga 
bulan Juli 2020 mengalami penurunan sebanyak 6 kali.  
3. Terjadi perbedaan penjualan produk pada sebelum dan selama pandemi COVID-19, 
dimana pada sebelum pandemi COVID-19 grafik cenderung fluktuatif, sedangkan pada 
selama pandemi COVID-19 grafik cenderung stabil walau tidak signifikan.  
 
1.3 Rumusan Masalah  
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dilakukan identifikasi, maka rumusan 
masalah adalah sebagai berikut.  
1. Apa saja faktor-faktor dari segi internal dan faktor-faktor dari segi eksternal pada 
perusahaan yang dapat membantu mencapai visi misi CV. Aulia Motor Depok?  
2. Bagaimana strategi yang tepat untuk CV. Aulia Motor Depok mencapai visi misi dari 
perusahaan? 
  
1.4 Batasan Penelitian  
Batasan dari penelitian terkait permsalahan yang ada pada CV. Aulia Motor Depok 
adalah sebagai berikut.  
1. Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data dari CV. Aulia Motor Depok sejak 
tahun Agustus 2019 hingga Juli 2020.  
2. Penelitian ini dilakukan pada CV. Aulia Motor Depok yang berlokasi di Jalan Sentosa 
Raya No.8a, Mekar Jaya, Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok, Jawa Barat 16411.  
 
1.5 Asumsi Penelitian  
Selama peneltian, asumsi yang digunakan adalah kebijakan dari perusahaan terkait 





1.6 Tujuan Penelitian  
Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut.  
1. Mengidentifikasi faktor-faktor internal dan faktor-faktor eksternal yang dapat 
membantu mencapai visi misi CV. Aulia Motor Depok. 
2. Merancang strategi yang tepat untuk CV. Aulia Motor Depok untuk mencapai visi misi 
dari perusahaan.  
 
1.7 Manfaat Penelitian  
Manfaat dari dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut.  
1. CV. Aulia Motor Depok dapat mengetahui faktor-faktor dari segi internal perusahaan 
dan faktor-faktor dari segi eksternal perusahaan yang dapat membantu mencapai visi 
misi dari CV. Aulia Motor Depok. 
2. CV. Aulia Motor Depok dapat mengetahui rancangan strategi yang tepat untuk 









Untuk melakukan penelitian, teori-teori yang relevan dengan masalah penelitian 
diperlukan untuk dikaji guna menguatkan penelitian yang akan diteliti. Teori yang mendasari 
permasalahan akan dikaji dalam penelitian ini akan dibahas pada bab ini. Teori fundamental 
ini akan digunakan untuk mengalisis dan mendukung klaim ilmiah berdasarkan penelitian 
yang akan diteliti.  
 
2.1 Penelitian Terdahulu 
Dalam melakukan penelitian maka diperlukan referensi dari penelitian terdahulu. 
Berikut merupakan beberapa penelitian yang telah dilakukan dan berhubungan dengan 
manajemen strategi. 
1. Aswara dan Hartini (2014) penelitian yang dilakukan adalah perencanaan pada strategi 
bisnis UKM pada produk berbahan limbah kayu pada UD. Mursodo. Metode yang 
digunakan adalah matriks IFE, matriks EFE, matriks SWOT, matriks, SPACE, matriks 
IE, dan QSPM. Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks IFE menunjukan 
kekuatan terbesar dari perusahaan adalah dapat memberikan output produk yang 
berkualitas yang memiliki ciri khusus berupa ukiran dengan skor sebesar 0,205. 
Sedangkan kelemahan terbesar adalah modal kerja kecil karena menggunakan modal 
pribadi pemilik dengan skor 0,246. Total nilai pada matris IFE sebesar 2,321. Pada 
matriks EFE menunjukan peluang tersebesar dari perusahaan adalah loyalitas pelanggan 
tetap untuk memesan produk berpeluang untuk meningkatkan penjualan dengan skor 
0,638. Sedangkan ancaman terbesar adalah persaingan memperoleh bahan baku yang 
semakin ketat dengan skor 0,638. Total nilai pada matriks EFE adalah 2,816. Dari skor 
IFE dan EFE didapatkannya posisi perusahaan berada pada kuadran V di matriks IE, 
dimana menunjukkan menunjukkan strategi penetrasi pasar dan pengembangan produk. 
Kemudian didapatkannya strategi alternatif sesuai dengan hasil dari posisi perusahaan 
pada matriks IE untuk matriks SWOT. Pemetaan posisi menggunakan matriks SPACE 
dilakukan dengan menghitung rata-rata rating setiap dimensi, dimana didapatkannya 





sesuai dengan perusahaan dengan menggunakan QSPM, dan didapatkan hasil TAS 
dengan skor sebesar 7,209 dengan alternatif strategi prioritas yaitu penetrasi pasar untuk 
mengembangkan bisnis UKM. Adapun cara utama yang dapat dilakukan 
UD.MURSODO khususnya dengan memaksimalkan dan secara berulang melakukan 
promosi bulanan melalui brosur, pamflet, atau internet, serta menawarkan insentif/harga 
bundel untuk menarik minat pelanggan. 
2. Stefani (2020) penelitian yang dilakukan adalah analisis strategi pengembangan bisnis 
di V Management Depok dengan menggunakan metode matriks IFE, matriks EFE, 
matriks SWOT, matriks IE, dan QSPM. Berdasarkan hasil analisis menggunakan 
matriks IFE menunjukan kekuatan tersebesar dari perusahaan adalah harga yang 
ditawarkan bisa menyesuaikan budget customer dengan skor sebesar 0,52. Sedangkan 
kelemahan terbesar adalah belum adanya website sebagai media branding dan promosi 
dengan skor sebesar 0,14. Total nilai pada matriks IFE sebesar 2,14. Pada matriks EFE 
menunjukan peluang terbesar dari perusahaan adalah perkembangan teknologi 
informasi yang memudahkan pekerjaan dalam mencari ide dan konsep dengan skor 0,4. 
Sedangkan ancaman terbesar adalah strategi pemasaran dari persaing yang sudah lebih 
terkenal dengan skor 0,22. Total nilai pada matriks EFE adalah 2,58. Hasil tersebut 
menempatkan perusahaan berada pada sel V yang disebut strategi hold and maintain. 
Kemudian menggunakan matriks SWOT didapatkan 8 alternatif strategi. Kemudian 
pada QSPM diperoleh skor TAS terbesar yaitu 5,42 dengan alternatif strategi yang 
didapatkan adalah melakukan pemasaran untuk V Management di wilayah Depok 
dengan menggunakan website serta media sosial secara maksimal.  
3. Astuti, Putri, dan Putri (2014) penelitian yang dilakukan adalah perencanaan strategi 
mengembangkan restoran pada restoran Big Burger Malang dengan menggunakan 
metode matriks IFE, matriks EFE, matriks SWOT, matriks IE, dan QSPM. Berdasarkan 
hasil analisis menggunakan matriks IFE menunjukan kekuatan tersebesar dari 
perusahaan adalah Lokasi strategis & mudah dijangkau dengan skor sebesar 0,348. 
Sedangkan kelemahan terbesar adalah kegiatan promosi sistem online kurang optimal 
dengan skor sebesar 0,222. Total nilai pada matriks IFE sebesar 2,758. Pada matriks 
EFE menunjukan peluang tersebesar dari perusahaan adalah peningkatan daya beli 
masyarakat dengan skor sebesar 0,38. Sedangkan ancaman terbesar adalah Pesaing 
restoran sejenis  dengan skor 0,365. Total nilai pada matriks EFE adalah 2,51. Hasil 
tersebut menempatkan perusahaan pada kuadran V, yaitu menunjukkan strategi yang 





menggunakan matriks SWOT didapatkan 8 alternatif strategi. Dan melakukan 
pemilihan strategi yang tepat untuk diterapkan dengan menggunakan alat analisis 
QSPM dimana alterantif strategi yang diprioritaskan adalah meningkatkan mutu dan 
menjaga kehalalan pangan. 
4. Pratama, Puspitasari, dan Rumita (2013) penelitian yang dilakukan adalah pemilihan 
strategi bisnis pada Sentra Industri Gerabah Kasongan, Bantul, Yogyakarta dengan 
menggunakan metode matriks IFE, matriks EFE, matriks IE, matriks SWOT, QSPM, 
dan model MAUT. Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks IFE menunjukan 
kekuatan tersebesar dari perusahaan adalah Kasongan memiliki citra tersendiri untuk 
produk gerabah dengan skor sebesar 0,3. Sedangkan kelemahan terbesar adalah 
kurangnya fasilitas dan infrastruktur di Kawasan industri dengan skor sebesar 0,24. 
Total nilai pada matriks IFE sebesar 2,53. Pada matriks EFE menunjukan peluang 
tersebesar dari perusahaan adalah Kerajinan gerabah yang memiliki budaya kental 
dengan skor sebesar 0,5. Sedangkan ancaman terbesar adalah Persaingan antar pelaku 
usaha gerabah dengan skor sebesar 0,26. Total nilai pada matriks EFE adalah 2,61. Hasil 
tersebut menempatkan perusahaan pada kuadran V, yaitu hold and maintain. Kemudian 
menggunakan matriks SWOT didapatkan 7 alternatif strategi. Kemudian dilanjutkan 
dengan pemilihan strategi yang tepat menggunakan QSPM dan didapatkannya nilai 
TAS terbesar pada alternatif strategi trategi dengan memiliki bobot paling tinggi yaitu 
mulai melakukan pengembangan kawasan kawasan gerabah Kasongan untuk menjadi 
kawasan wisata, industri dan edukasi terkait gerabah yang dimanfaatkan oleh kalangan 
pelajar dengan skor 5,50. Kemudian dengan menggunakan model MAUT, dihasilkan 
nilai utility dari strategi strategi yang dihasilkan dari analisis SWOT, maka 3 strategi 
yang paling besar nilai utility nya adalah pelatihan manajemen, pengembangan produk 
dan yang terakhir adalah pertemuan para pengusaha yang artinya bahwa strategi strategi 
tersebut menurut kepala UPT memiliki aktivitas yang cukup berpengaruh untuk 
perkembangan IKM gerabah Kasongan. Maka strategi yang diterapkan adalah membuat 
desa Kasongan lebih menarik dengan mengembangkan desa menjadi daerah wisata yang 
memang menarik untuk dikunjungi. 
5. Penelitian saat ini (2021) penelitian yang dilakukan adalah analisis usulan strategi untuk 
mencapai tujuan pada visi misi yang dimiliki oleh CV. Aulia Motor Depok 
menggunakan metode matriks Internal Factor Evaluation (IFE), matriks External 
Factor Evaluation (EFE), matriks Internal-External (IE), matriks Strengths Weaknesses 





(QSPM) selama pandemi COVID 19. Dengan latar belakang terjadinya penjualan 
produk yang tidak stabil selama pandemic. Harapannya dengan metode yang telah 
disebutkan, dapat menaikkan penjualan sehingga mencapai target yang ingin dicapai 
oleh CV. Aulia Motor Depok.  
Tabel 2. 1 
Perbandingan Penelitian Terdahulu Dengan Penelitian Saat Ini 
No Nama Peneliti Metode Hasil 





dan QSPM.  
Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks IFE didapatkan 
skor sebesar 2,321 dan matriks EFE sebesar 2,861. Dari skor IFE 
dan EFE didapatkannya posisi perusahaan berada pada kuadran 
V di matriks IE, dimana menunjukkan strategi yang diperlukan 
untuk perusahaan saat ini adalah hold and maintain. Kemudian 
berdasarkan pemetaan posisi menggunakan matriks SPACE, 
didapatkannya sumbu X, sumbu Y sebesar (2,75; 1,95). Dan 
berdasarkan skala prioritas utama hasil dari matriks QSPM, 
strategi yang paling tepat digunakan adalah melakukan promosi 
secara maksimal dan rutin setiap bulan dengan memanfaatkan 
media brosur, pamflet atau internet dan memberi promo/ harga 
paket untuk menarik minat pelanggan. 
2. Stefani   Matriks IFE, 
EFE, SWOT, 
IE, dan QSPM. 
Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks IFE didapatkan 
skor sebesar 2,14 dan matriks EFE sebesar 2,58. Dari skor IFE 
dan EFE didapatkannya posisi perusahaan berada pada kuadran 
V di matriks IE, dimana menunjukkan menunjukkan strategi hold 
and maintain. Berdasarkan analisis SWOT didapatkan 8 
alternatif strategi. Dan berdasarkan skala prioritas utama hasil 
dari matriks QSPM, strategi yang paling tepat digunakan 
perusahaan adalah memasarkan V Management di wilayah 
Depok secara lebih maksimal melalui social media khusus dan 
website perusahaan dengan skor STAS sebesar 5,42  





IE, dan QSPM. 
Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks IFE didapatkan 
skor sebesar 2,758 dan matriks EFE sebesar 2,51. Dari skor IFE 
dan EFE didapatkannya posisi perusahaan berada pada kuadran 
V di matriks IE, dimana menunjukkan menunjukkan strategi hold 
and maintain. Berdasarkan analisis SWOT didapatkan 8 strategi 
alternatif. Dan berdasarkan skala prioritas utama hasil dari 







IE, QSPM, dan 
model MAUT.  
Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks IFE didapatkan 
skor sebesar 2,53 dan matriks EFE sebesar 2,61. Dari skor IFE 
dan EFE didapatkannya posisi perusahaan berada pada kuadran 
V di matriks IE, dimana menunjukkan menunjukkan hold and 
maintain. Berdasarkan analisis SWOT didapatkan 7 strategi 
alternatif. Dan berdasarkan skala prioritas utama hasil dari 
matriks QSPM, strategi yang paling tepat digunakan adalah 
strategi 7. Kemudian dengan menggunakan model MAUT, 
dihasilkan nilai utility dari strategi strategi yang dihasilkan dari 
analisis SWOT. Maka strategi yang diterapkan adalah membuat 
desa Kasongan lebih menarik dengan mengembangkan desa 
menjadi daerah wisata yang memang menarik untuk dikunjungi.  




IE, dan QSPM. 
Peneliti melakukan penelitian di CV. Aulia Motor Depok  dengan 
menggunakan metode matriks IFE, EFE, SWOT, IE, dan QSPM. 
Dengan latar belakang terjadinya penjualan produk yang tidak 
stabil selama pandemic. Harapannya dengan metode yang telah 
disebutkan, dapat menaikkan penjualan sehingga mencapai target 






2.2 Manajemen Strategi 
 Menurut Samsudin (2006), kata manajemen berasal dari Bahasa Inggris secara 
etimologis, yaitu management, dengan arti merupakan pengembangan yang berasal dari kata 
to manage, yang memiliki definisi yaitu mengatur. Kata manage berasal dari Bahasa Italia, 
maneggio, yang berasal dari Bahasa Latin yaitu dengan arti managiare, yang berasal dari 
kata manus, dengan arti tangan. Menurut Handoko (1999), manajemen didefinisikan suatu 
cara untuk berkerja sama dengan orang guna menetapkan, memahami, dan mewujudkan 
tujuan dari organisasi dengan melaksanakan kegiatan perencanaan (planning), 
pengorganisasian (organizing), persiapan pekerja (staffing), pengawasan (controlling), serta 
pengarahan dan (leading). 
Menurutu Syafi’I Antonio (2001), strategi berasal dari bahasa Yunani strategos, yang 
memiliki arti Jenderal. “Seni dan Jenderal” merupakan kata strategi secara. Istilah ini 
berkaitan dengan apa yang paling diperhatikan oleh manajemen senior organisasi. Secara 
lebih rinci, strategi adalah penentuan posisi misi perusahaan, pengikatan kekuatan eksternal 
dan internal untuk menetapkan target organisasi, perumusan kebijakan dan strategi untuk 
mencapai dan memastikan pencapaiannya benar, sehingga tujuan dan sasaran utama 
organisasi terpenuhi. .Menurut Buzzel dan Gale (1996) kebijakan dan pilihan utama 
manajemen yang memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja keuangan disebut sebagai 
strategi. Kebijakan dan tindakan ini seringkali membutuhkan sumber daya yang signifikan 
dan sulit untuk diganti. 
Menurut Fred R. David (2011), seni dan ilmu mengembangkan, menerapkan, dan 
membuat pilihan lintas fungsi yang membantu perusahaan mencapai tujuannya dikenal 
sebagai manajemen strategi. Manajemen strategis adalah tentang merebut dan menciptakan 
prospek masa depan yang baru dan berbeda. Menurut Husein Umar (1999), manajemen 
strategis adalah seni dan ilmu mengembangkan, menerapkan, dan mengevaluasi keputusan 
strategis lintas fungsi yang akan membantu perusahaan dalam mencapai tujuan jangka 
panjangnya. Menurut Lawrence R. Jauch dan Wiliam F. Gluech (1998), manajemen strategis 
mengacu pada seluruh jumlah pilihan dan tindakan yang digunakan untuk mengembangkan 
strategi yang sukses atau kumpulan strategi untuk membantu perusahaan mencapai 
tujuannya. Menurut Wheelen dan Hunger (2012), manajemen strategis merupakan 
seperangkat keputusan dan tindakan terkoordinasi yang mempengaruhi kinerja jangka 
panjang perusahaan. Hal ini terdiri dari mengidentifikasi dan mengevaluasi lingkungan, 
mengembangkan rencana, menerapkan strategi tersebut ke dalam tindakan, dan 





2.3 Hierarki Strategi  
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, hierarki adalah urutan tingkatan atau jenjang. 
Menurut Wheelen & Hunger (2012), terdapat 3 level manajemen strategi, yaitu tingkat 
korporasi atau Corporate Strategy, strategi yang berada pada tingkat bisnis atau Business 
Strategy, dan strategi yang berada pada tingkat kegiatan fungsional atau Functional Strategy. 
Berikut ini adalah gambar dari hierarki strategi.  
 
Gambar 2. 1 Hierarki Strategi dalam Perusahaan 
Sumber: Thomas Wheelen dan David Hunger. 1987. Strategic Management. Pennsylvania: Addison Westley 
Publishing Company. 
 
A. Strategi Korporat (Corporate Strategy)  
Tujuan dari strategi tingkat atas adalah untuk menetapkan arah dan kohesi perusahaan. 
Strategi dan arah korporasi membangkitkan minat pada tujuan dan misi perusahaan. 
Sedangkan untuk penyatuan langkah dan kerjasama antar unit di dalam organisasi, 
kekompakan sangatlah penting. Perusahaan dengan sejumlah besar unit bisnis mungkin 
percaya bahwa mengembangkan rencana di tingkat perusahaan tidak diperlukan. Karena 
setiap unit bisnis memiliki strateginya sendiri. Menurut Uyterhoeven, Ackerman, dan 
Ronsenblum (1973), terdapat aktivitas strategic profiling dalam proses strategi perusahaan 
yang digunakan untuk mengidentifikasi sosok perusahaan yang memiliki total tiga elemen 
utama: bagaimana perusahaan mendefinisikan bisnisnya, bagaimana mendefinisikan posisi 
kompetitifnya, dan bagaimana mendefinisikan perusahaan. 
 
B. Strategi Bisnis (Business Strategy)  
 Merupakan rencana yang menekankan posisi kompetitif barang atau jasa keuangan di 
sektor atau kategori pasar tertentu, dan itu terjadi pada tingkat produk atau unit bisnis. 
Strategi tingkat perusahaan ini dapat menggunakan tiga jenis strategi: "Strategi Keunggulan 
Biaya", "Strategi Diferensiasi", dan "Strategi Fokus". Fokus strategi dibagi menjadi dua 
bagian: biaya dan diferensiasi. Di tingkat perusahaan, strategi dibagi menjadi beberapa 





yang bersangkutan membuat dan menentukan strategi pada tingkat ini. Generic adalah 
strategi yang diterapkan pada unit bisnis tertentu. Strategi perusahaan merupakan landasan 
bagi upaya yang terencana dan berkesinambungan untuk mencapai tujuan bisnis jangka 
panjang. Tujuan jangka panjang dicapai melalui strategi bisnis. Akibatnya, strategi bisnis 
dapat digambarkan sebagai pendekatan umum yang luas yang memandu tindakan utama 
perusahaan. Strategi bisnis perusahaan adalah kumpulan pilihan internal yang 
mendefinisikan dan mengkomunikasikan maksud, tujuan, dan sasaran perusahaan, serta 
kebijakan dan metode yang akan digunakan untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi bisnis 
hanya berfokus pada memutuskan bagaimana perusahaan akan bersaing dan menempatkan 
dirinya di antara para pesaingnya, sedangkan strategi korporat berlaku untuk semua 
organisasi, besar atau kecil. 
 
C. Strategi Fungsional (Functional Strategy)  
Metode ini berfokus pada efisiensi penggunaan sumber daya, atau maksimalisasi 
sumber daya. Karena diproduksi dan disempurnakan oleh manajer di setiap departemen, 
strategi ini lebih bersifat operasional. Misalnya, bagian pemasaran mungkin perlu 
menjalankan kampanye sebagai rekomendasi untuk bergabung dengan pasar produk di 
wilayah tertentu berdasarkan studi. Alternatif ini merupakan pendekatan praktis untuk 
pengembangan pemasaran produk perusahaan. Metode fungsional lainnya yang berada pada 
bidang produksi dapat diterapkan, seperti membangun sistem manufaktur baru untuk 
meningkatkan efisiensi produk. Biaya produk yang akan dijual akan dipengaruhi oleh 
efisiensi biaya ini. 
 
2.4 Level Strategi 
Menurut David (2001), tingkat strategis adalah alternatif yang dapat ditempuh 
perusahaan. Menurut Rachmat (2014), ketika sebuah perusahaan menerapkan banyak 
strategi risiko pada saat yang sama, itu mungkin menjadi sangat berbahaya. Akibatnya, 
perusahaan harus menyeimbangkan tujuan dan sumber dayanya yang terbatas. Terdapat 4 
level strategi yaitu integration strategies, intensive strategies, diversification strategies, dan 
defensive strategies.  
 
2.4.1. Integration Strategies 
Pada integration strategies atau strategi integrasi, terdapat 3 jenis yaitu forward 





horizontal integration atau integrasi horizontal. Integrasi vertikal mengacu pada kombinasi 
ketiga faktor ini. Strategi ini mengharuskan perusahaan mendapatkan kontrol lebih besar 
atas distributor, pemasok, dan/atau pesaing mereka melalui merger, akuisisi, atau pendirian 
bisnis baru. 
 
2.4.1.1. Forward Integration  
Pendekatan ini bermaksud untuk memiliki kapasitas yang kuat untuk mengelola 
perusahaan atau distributor di masa depan, dan jika perlu, untuk memperoleh kepemilikan. 
Metode integrasi ke depan menggunakan barang situs web untuk menjual barang langsung 
ke pelanggan digunakan oleh semakin banyak bisnis manufaktur (pemasok). Sejumlah 
industri terombang-ambing akibat kebijakan ini. Untuk strategi integrasi ke depan yang 
sukses, ada beberapa hal yang perlu dipertimbangkan. Misalnya, jika distributor perusahaan 
mahal, atau tidak dapat ditemukan, atau tidak dapat memenuhi kebutuhan perusahaan, atau 
jika ketersediaan distributor perusahaan buruk, atau jika ketersediaan distributor perusahaan 
buruk, atau jika distributor ketersediaan perusahaan buruk, ketika sebuah perusahaan 
bersaing di pasar yang sedang booming dan memiliki uang tunai dan sumber daya manusia 
untuk menangani produk baru dan mendistribusikannya sendiri. 
 
2.4.1.2. Backward Integration  
Strategi perusahaan yang menerapkan backward integration seperti pengawasan bahan 
baku dapat ditingkatkan, terutama karena pemasok tidak lagi memberikan keuntungan bagi 
perusahaan, seperti adanya keterlambatan dalam mengadakan bahan, adanya penurunan 
kualitas pada bahan yang digunakan, dan peningkatan biaya, sehingga tidak dapat 
diandalkan. Akibatnya, tujuan dari pendekatan ini adalah untuk mendapatkan kendali 
dan/atau kepemilikan perusahaan penyedia. Pendekatan ini terutama berhasil ketika 
pemasok yang dimiliki oleh perusahaan saat ini tidak dapat diandalkan, terlalu mahal, atau 
tidak dapat memenuhi harapannya. Perusahaan juga dipaksa oleh persaingan global untuk 
mengurangi jumlah pemasok yang mereka gunakan dan menuntut layanan dan kualitas yang 
lebih baik daripada yang mereka terima sekarang. Ada beberapa pedoman untuk strategi 
integrasi ke belakang yang sukses, ketika jumlah pemasok terbatas tetapi jumlah pesaing 
tinggi, ketika organisasi harus membeli sumber daya dengan cepat, dan ketika organisasi 
memiliki sumber daya keuangan dan manusia untuk menangani sumber daya baru, semua 






2.4.1.3. Horizontal Integration 
Fokus integrasi horizontal adalah pada rencana pertumbuhan, dengan tujuan 
memperoleh kepemilikan dan/atau pengaruh pesaing. Rencana pertumbuhan integrasi 
horizontal memerlukan pembelian perusahaan saingan yang beroperasi di industri yang 
sama. Dalam metode ini, ukuran perusahaan, penjualan, profitabilitas, dan potensi pasar 
semuanya dapat ditingkatkan. Agar strategi integrasi horizontal berhasil, Di sektor yang 
sedang naik daun, di mana skala ekonomi memberikan keunggulan kompetitif yang besar, 
perusahaan harus beroperasi, dan di mana pesaing kesulitan mendapatkan sebagian atau 
seluruh sumber daya perusahaan. 
 
2.4.2. Intensive Strategies  
Penetrasi pada pasar, pengembangan pada pasar, dan pengembangan pada produk 
merupakan tiga jenis strategi yang berada di bawah payung strategi intens. Pendekatan ini 
disebut intens karena membutuhkan banyak upaya untuk memperkuat posisi kompetitif 
perusahaan. Menurut Kotler dan Keller (2009), terdapat susunan portfolio pada intensive 
strategy yaitu Ansoff’s Matrix, berikut ini adalah susunan portfolio tersebut.  
 
Gambar 2. 2 Ansoff's Matrix 
 
2.4.2.1. Market Penetration  
Penetrasi pasar adalah strategi pertumbuhan perusahaan yang melibatkan pertumbuhan 
penjualan barang-barang yang ada dan mengubah produk dari segmen pasar yang ada. 
Strategi market penetration juga dilakukan tanpa  pengembangan market baru dan tanpa 
pengembangan produk baru. Strategi ini cenderung digunakan secara sendiri atau 





iklan dari produk, secara ekstensif melakukan promosi, atau penigkatan dalam publisitas. 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi efektivitas strategi penetrasi pasar, termasuk fakta 
bahwa pasar tidak jenuh, pangsa pasar pesaing menurun tetapi penjualan industri meningkat, 
penggunaan pelanggan saat ini dapat meningkat secara signifikan, dan peningkatan skala 
pada ekonomi memberikan dampak pada keunggulan yang cenderung kompetitif. 
 
2.4.2.2. Market Development  
Market Development didefinisikan sebagai strategi untuk menumbuhkan perusahaan 
dengan melakukan identifikasi dan pengembangan oleh segmen pasar yang baru dengan 
menambah wilayah geografis baru untuk produk perusahaan yang sekarang sudah ada. 
Strategi market development juga dilaksanakan dengan tahap mengembangkan market yang 
baru tanpa pengembangan produk baru. Agar strategi market development efektif, ada 
beberapa pedoman, antara lain saluran distribusi yang lebih andal, kemudian murah dan 
berkualitas cukup, pasar tidak jenuh, terjadi kelebihan kapasitas produksi, ketika ruang 
lingkup industri inti perusahaan meningkat dengan cepat, dan ketika organisasi memiliki 
modal dan sumber daya manusia yang diperlukan, sumber daya yang dibutuhkan untuk 
mengoperasikan perusahaan yang semakin besar  
 
2.4.2.3. Product Development  
Product development adalah strategi yang digunakan untuk menumbuhkan perusahaan 
dengan memberikan penawaran produk yang baru atau yang sudah termodifikasi ke segmen 
pasar yang tersedia. Strategi ini memerlukan penelitian dan pengembangan yang besar. 
Ketika sebuah perusahaan memiliki produk yang sukses yang telah mencapai tahap 
kedewasaan dalam siklus hidupnya, ada banyak kriteria untuk rencana pengembangan 
produk yang sukses; setelah pengalaman positif dengan produk atau layanan organisasi saat 
ini, idenya adalah untuk menarik pelanggan yang puas untuk mencoba produk baru (lebih 
baik); dan ketika sebuah organisasi memiliki produk sukses yang telah mencapai tahap 
kedewasaan dalam siklus hidupnya, idenya adalah untuk menarik pelanggan yang puas 
untuk mencoba produk baru (lebih baik).ketika perusahaan bersaing di pasar yang terus 
berubah, ketika saingan yang signifikan menawarkan produk dengan kualitas yang 
sebanding dengan biaya, ketika pertumbuhan yang cepat pada perusahaan yang bersaing 
dalam industri, dan ketika perusahaan memiliki keterampilan dalam penelitian dan juga 






2.4.3. Diversification Strategies  
Strategi diversifikasi merupakan termasuk strategi oleh perusahaan guna menyebarkan 
risiko yang ada, maka dari itu strategi ini cukup dikenal. Menurut Montgomery (1994) pada 
diversifikasi perusahaan terdapat tiga perspektif, yaitu:  
1. Dari sudut kekuatan pasar (Market power view), diversifikasi menjadi strategi untuk 
mempengaruhi anti persaingan dengan sumber kekuatan konglomerat. Semakin besar 
pangsa pasar perusahaan, semakin menguntungkan. Hal ini berdampak pada besarnya 
konsentrasi industri yang semakin meningkat sampai pada titik di mana persaingan 
pasar berkurang karena dominasi korporasi. 
2. Pandangan perusahaan berdasarkan sumber dayanya (Resource based view). 
Diversifikasi dilakukan untuk memanfaatkan kelebihan kapasitas sumber daya 
perusahaan. Perusahaan dapat berkembang dan terus tumbuh berkat alokasi sumber 
daya yang efisien. Namun, tergantung pada fitur kepemilikan sumber daya, jumlah 
keragaman yang ideal berbeda-beda di setiap perusahaan. 
3. Karena manajer dapat melakukan aktivitas yang tidak sesuai dengan kepentingan 
terbaik pemilik dan pemegang saham, pandangan dari perspektif agensi (Agency view) 
dapat mengakibatkan benturan kepentingan antara kepentingan pemilik dan pemegang 
saham dan manajemen bisnis. Karena keberhasilan manajemen terkait dengan tingkat 
penjualan dalam skenario ini, manajer memiliki kecenderungan untuk melakukan 
diversifikasi dalam memuaskan minat, dan keragaman mungkin merupakan teknik yang 
efektif dalam meningkatkan omset bisnis. Akibatnya, perusahaan mendiversifikasi 
operasinya untuk mengkompensasi kekurangan nilai perusahaan. 
 
2.4.3.1. Related Diversification  
Related diversification adalah jenis diversifikasi di mana perusahaan melakukan 
diversifikasi ke segmen baru sambil mempertahankan hubungan yang kuat antara setiap 
bagian dan operasi bisnis perusahaan saat ini. Related diversification juga menawarkan 
kerangka waktu bagi perusahaan untuk berbagi sumber daya yang sama, yang menciptakan 
sedikit risiko bagi perusahaan yang sudah tahu berapa lama prosesnya dan kesulitan apa 
yang akan mereka hadapi. Ada beberapa pedoman yang harus diikuti agar strategi 
diversifikasi terkait dapat berjalan dengan efektif, antara lain ketika perusahaan bersaing 
dalam industri yang belum berkembang, kemudian ketika perusahaan menambah produk 
baru, namun tetap harus ada keterkaitan agar hasil penjualannya tetap terjaga, ketika item 





dipasok dengan biaya yang sangat rendah, ketika barang-barang perusahaan mendekati akhir 
siklus hidup produk mereka dan tim manajemen cukup kuat, maka barang-barang baru yang 
terkait mungkin memiliki variasi penjualan musiman yang dapat menyeimbangkan ayunan 
penjualan perusahaan yang ada. 
 
2.4.3.2. Unrelated Diversification  
Unrelated diversification adalah konsekuensi dari upaya diversifikasi di mana 
perusahaan beroperasi di banyak segmen yang tidak terkait dengan divisi utamanya. 
Perusahaan mungkin mengungkapkan risiko perusahaan melalui berbagai industri berkat 
adanya diversifikasi yang tidak terkait.Namun, karena meningkatnya jumlah kegiatan 
perusahaan yang mungkin memiliki pengaruh, dan dengan demikian tugas manajemen yang 
lebih kompleks dalam mengelola diversifikasi yang tidak terkait, diperlukan keterampilan 
manajemen yang kuat. Ada beberapa pedoman yang harus diikuti agar strategi diversifikasi 
yang tidak terkait berhasil, termasuk ketika penghasilan yang dihasilkan dari layanan dan 
produk pada perusahaan saat ini akan bertumbuh secara signifikan dengan adanya tambahan 
produk terkait, ketika ada persaingan dalam industri yang kompetitif di industri. organisasi, 
dan ketika ada industri yang kompetitif dalam organisasi, kemudian, saluran distribusi 
organisasi saat ini dapat dimanfaatkan dengan mempromosikan barang dengan variasi baru 
kepada pelanggan. 
 
2.4.4. Defensive Strategies 
Rencana ini diterapkan bagi perusahaan agar dapat mengambil langkah penyelamatan 
guna menghindari kerugian yang lebih besar, sehingga memberikan akibat pada perusahaan 
dimana perusahaan mendapati kebangkrutan. Terdapat 3 strategi yaitu retrenchment, 
divestiture, dan liquidation.  
 
2.4.4.1. Retrenchment 
Retrenchment digunakan untuk meminimalkan ukuran dan diversifikasi aktivitas 
perusahaan dengan cara mengelompokkan kembali (regrouping), menurunkan biaya dan 
aset, serta penyelesaian masalah yang muncul dikarenakan menurunnya pendapatan dan 
pendapatan. Pendekatan ini didasarkan pada penurunan jumlah barang yang diproduksi atau 
pengurangan pasar atau operasi bisnis saat ini yang memiliki arus kas negatif. Teknik ini 
biasanya digunakan oleh perusahaan yang sedang mengalami penurunan (decline). 





diinvestasikan di tempat lain, seperti halnya dengan perusahaan baru lainnya. Agar 
retrenchment menjadi efektif, banyak aturan yang harus diikuti. antara lain ketika 
perusahaan tidak konsisten mencapai tujuannya dengan memiliki kompetensi yang unik dari 
waktu ke waktu, ketika perusahaan adalah salah satu pesaing terlemah di industri, ketika 
perusahaan memiliki beban terkait dengan inefisiensi, profitabilitas rendah, dan semangat 
kerja karyawan yang rendah. 
 
2.4.4.2. Divestiture 
Divestiture atau divestasi adalah proses penjualan divisi atau komponen perusahaan. 
Metode ini sering digunakan untuk mengumpulkan dana dari rencana investasi atau untuk 
melakukan tahap berikutnya dalam strategi akuisisi yang dipilih. Divestasi biasanya 
digunakan untuk mendapatkan uang tunai, yang kemudian digunakan untuk melakukan 
akuisisi dan melakukan investasi strategis tambahan. Divestasi dapat digunakan sebagai 
bagian dari rencana pemotongan biaya yang lebih besar untuk mengeluarkan perusahaan dari 
operasi yang merugi yang menuntut terlalu banyak uang tunai atau tidak sesuai dengan 
bagian lain dari bisnis. Ada banyak parameter untuk rencana divestasi yang sukses, ketika 
sebuah divisi tidak cocok dengan keseluruhan organisasi, atau ketika perusahaan telah 
mengurangi dan gagal mencapai profitabilitas yang diharapkan. 
 
2.4.4.3. Liquidation  
Liquidation dilaksanakan saat perusahaan sudah relatif tidak mempunyai prospek lagi. 
Dengan mnerapkan prinsip, yaitu lebih baik melakukan likuidasi sesegera mungkin daripada 
menanti kondisi perusahaan yang bangkrut, karena harga saham yang dilikuidasi jauh lebih 
baik bagi pemegang saham daripada harga saham pada perusahaan yang telah dinyatakan 
pailit. Hal ini dapat dicapai dengan menjual aset atau saham perusahaan. Ada banyak aturan 
yang harus diikuti agar rencana likuidasi menjadi efektif, termasuk ketika perusahaan telah 
menerapkan strategi penghematan dan divestasi tetapi tidak ada yang menghasilkan 
keuntungan, dan ketika kebangkrutan adalah pilihan terakhir perusahaan. 
2.5 The Strategy-Formulation Analytical Framework  
Menurut Fred R. David terdapat 3 tahap dalam memutuskan strategi. Berikut ini adalah 







Tabel 2. 2 
The Strategy-Formulation Analytical Framework 
Tahap 1 : Input Stage 
Evaluasi Faktor Internal (IFE) Evaluasi Faktor Eksternal (EFE)  
Tahap 2 : Matching Stage 
Matriks IE (Internal External) Matriks SWOT (Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, Threats) 
Tahap 3 : Decision Stage 
Matriks Perencanaan Strategi Kuantitatif (QSPM) 
 
2.5.1. Tahap 1: Input Stage  
Kegiatan pengumpulan data, kategorisasi, dan pra analisis dilakukan pada tahap ini. Ada 
pilihan lain, termasuk external factor evaluation (EFE) matrix dan internal factor evaluation 
(IFE) matrix. Selama fase awal proses pengembangan strategi, instrumen input ini digunakan 
untuk mengukur subjektivitas. 
 
2.5.1.1. Internal Factor Evaluation (IFE) Matrix  dan External Factor Evaluation 
(EFE) Matrix  
Matriks IFE adalah teknik untuk menggambarkan dan menilai kekuatan dan kelemahan 
yang signifikan dalam area fungsional perusahaan, serta mengidentifikasi dan mengevaluasi 
hubungan di antara keduanya (David, 2006). Matriks EFE adalah teknik untuk memahami 
variabel eksternal yang dimiliki perusahaan dalam kaitannya dengan peluang dan bahaya 
yang signifikan. Data eksternal dikumpulkan untuk mempelajari masalah ekonomi, sosial, 
budaya, demografi, lingkungan, politik, pemerintah, hukum, teknologi, dan persaingan 
(David, 2006).  
 
2.5.2. Tahap 2: The Matching Stage 
Setelah input stage, maka dilakukannya tahap kedua, yaitu tahap matching stage. Pada 
langkah pencocokan, elemen eksternal dan internal dicocokkan, dan hasilnya kemudian 
diperiksa menggunakan model kuantitatif untuk mengembangkan solusi alternatif. Matriks 
Internal – Eksternal dan Matriks Strengths Weakness Opportunities Threats (SWOT) 
digunakan sebagai alat analisis.  
 
2.5.2.1. Internal – External (IE) Matrix  
Menurut David (2011), matriks IE (Internal-External) membagi divisi organisasi 





sumbu y membentuk dasar dari matriks IE. Berkenaan dengan organisasi, setiap divisi dalam 
sebuah perusahaan harus menyusun Matriks IFE dan Matriks EFE. Matriks IE dapat 
dibangun di tingkat perusahaan menggunakan total skor tertimbang yang diterima dari divisi. 
Total skor tertimbang IFE 1,0 hingga 1,99 menunjukkan posisi internal yang buruk; 2.0 
hingga 2.99 menunjukkan posisi moderat; dan 3,0 hingga 4,0 menunjukkan sikap yang kuat. 
Pada sumbu x dari Matriks IE, skor bobot EFE total 1,0 hingga 1,99 diremehkan pada sumbu 
y; skor 2,0 hingga 2,99 tergolong sedang; dan skor 3,0 hingga 4,0 tinggi. Matriks IE 
dipisahkan menjadi tiga bagian utama, diikuti dengan eksekusi beberapa teknik. Tumbuh 
dan berkembang adalah dua istilah yang dapat digunakan untuk menggambarkan penerapan 
metode dalam sel I, II, dan IV. Jika sebuah perusahaan berada di sel ini, strategi yang intens 
digunakan, seperti penetrasi pasar, pengembangan pasar, dan pengembangan produk atau 
rencana integrasi (integrasi ke belakang, integrasi ke depan, dan integrasi horizontal). Kedua, 
divisi di sel III, V, atau VII menggunakan strategi hold and maintain; dua taktik yang paling 
umum dalam divisi semacam ini adalah penetrasi pasar dan pengembangan produk. Panen 
atau divestasi adalah pendekatan yang digunakan di sel terakhir, yaitu apakah perusahaan 
berada di sel VI, VIII, atau IX. Organisasi yang telah membangun portofolio perusahaan 
yang menguntungkan di dalam atau di sekitar sel I Matriks IE. 
 
2.5.2.2. SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, dan Threats) Matrix 
Menurut David (2011), Matriks SWOT adalah alat yang membantu organisasi 
membangun empat jenis strategi: SO (kekuatan peluang), WO (kelemahan peluang), ST 
(kekuatan ancaman), dan WT (kelemahan ancaman) (kelemahan ancaman).  
1. Pendekatan SO adalah memanfaatkan kekuatan internal untuk memanfaatkan peluang 
eksternal. 
2. Pendekatan WO adalah memanfaatkan peluang eksternal untuk memperbaiki 
kekurangan internal. 
3. Strategi ST memanfaatkan sumber daya perusahaan untuk menghindari atau 
mengurangi efek ancaman eksternal. 
4. Strategi WT adalah teknik defensif yang berfokus pada pengurangan kerentanan internal 
dan menghindari ancaman eksternal. 
Berikut ini adalah analisis dari SWOT. 
1. Strengths atau kekuatan adalah karakteristik di mana perusahaan unggul, serta 
keunggulan dalam barang yang dapat diandalkan, terampil, dan unik. sehingga bisa 





pesaing, serta persyaratan pasar yang dilayani atau akan dilayani oleh perusahaan, 
adalah kekuatan. Kekuatan adalah kualitas unik yang memberikan keunggulan 
kompetitif bagi perusahaan di pasar. Kekuatan perusahaan ditentukan oleh sumber daya, 
uang, citra, kepemimpinan pasar, koneksi pembeli-pemasok, dan faktor lainnya. 
2. Weaknesses atau kelemahan adalah kekurangan atau keterbatasan sumber daya 
perusahaan saat ini, seperti bakat atau kompetensi, yang menghambat keberhasilan 
organisasi. Keterbatasan atau kekurangan sumber daya, bakat, atau kompetensi yang 
sangat membatasi keberhasilan kinerja perusahaan. Kelemahan mungkin ditemukan 
dalam fasilitas, sumber daya keuangan, kompetensi manajerial, keterampilan 
pemasaran, dan citra merek. 
3. Opportunities atau peluang merupakan hal dan situasi yang bermanfaat bagi perusahaan, 
serta tren yang merupakan sumber kemungkinan, semuanya merupakan sumber 
peluang. 
4. Threats atau Ancaman adalah elemen lingkungan yang merugikan di tempat kerja yang 
jika tidak ditangani akan menjadi penghambat keberhasilan perusahaan saat ini dan di 
masa depan. Ancaman terhadap posisi perusahaan adalah gangguan besar. Saingan baru, 
perkembangan pasar yang lambat, meningkatnya daya tawar pembeli atau pemasok 
utama, kemajuan teknis, dan undang-undang baru atau yang diperbarui semuanya dapat 
mewakili bahaya bagi kesuksesan perusahaan. 
 
2.5.3. Tahap 3: The Decision Stage  
Setelah tahap matching stage, maka dilakukannya tahap ketiga yaitu tahap the decision 
stage. Matriks QSPM akan digunakan untuk mengkaji tahap pengambilan keputusan guna 
menentukan alternatif rencana bisnis yang terbaik. 
 
2.5.3.1. Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) 
Menurut David (2001) dan Setiawan (2005), Quantitative Strategic Planning Matrix 
(QSPM) merupakan dasar dari perumusan. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif, 
artinya melakukan pengukuran yang cermat terhadap kejadian-kejadian yang ada tanpa 
melakukan pengujian hipotesis. QSPM juga memiliki tujuan untuk menentukan pendekatan 









Langkah-langkah melakukan penelitian terhadap suatu masalah disebut sebagai teknik 
penelitian. Bab ini menguraikan proses-proses yang harus diikuti agar penelitian dapat 
memiliki arah dan sejalan serta sesuai dengan tujuan penelitian. Teknik penelitian meliputi 
jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, tahapan penelitian, dan diagram alur penelitian. 
 
3.1 Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang dilaksanakan adalah dengan menggunakan penelitian deskriptif. 
Yang merupakan metode penelitian dengan menggunakan dan memperjelas fenomena sosial 
dengan menggabungkan berbagai variabel yang saling berkaitan (Erna Widodo dan 
Mukhtar, 2000). Penelitian deskriptif memilik tujuan untuk interpretasi serta memberikan 
deskripsi suatu hal, seperti kondisi atau keterkaitan yang timbul, pembentukan opini, 
kelanjutan proses, dampak atau konsekuensi yang diamati, serta tren saat ini. 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian  
Penelitian ini dilakukan di CV. Aulia Motor Depok, beralamat di Jalan Sentosa Raya 
No.8a, Mekar Jaya, Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok, Jawa Barat. Penelitian ini 
dilaksanakan dimulai dari bulan Juli 2020 hingga bulan Juni 2021.  
 
3.3 Tahap Penelitian  
Dimulai dengan langkah pertama, ada lima fase penelitian yang harus diselesaikan yaitu 
dimulai dari tahap pendahuluan, tahap pengumpulan data, tahap pengolahan data, analisis 
dan pembahasan, dan diakhiri dengan tahap kesimpulan dan saran.  
 
3.3.1. Tahap Pendahuluan  
Tahap pendahuluan yang dilaksanakan dalam penelitian ini terdiri dari: 





Studi lapangan dilakukan dengan melihat langsung kondisi aktual pada CV. Aulia 
Motor Depok. Tahap studi lapangan memilki tujuan untuk melaksanakan dan memberi 
identifikasi terhadap permasalahaan yang perusahaan alami secara langsung.  
2. Studi Pustaka 
Studi literatur adalah strategi pengumpulan data yang memerlukan pencarian melalui 
berbagai buku, literatur, catatan, dan laporan yang relevan dengan topik yang ada 
(Nazir, 1998). Jurnal, buku, dan kajian penelitian terdahulu yang memiliki keterkaitan 
dengan manajemen strategis, jenis strategi, rumusan strategi, dan kerangka perumusan 
strategi digunakan sebagai sumber referensi yang meliputi Internal Factor Evaluation 
(IFE) Matrix, External Factor Evaluation (EFE) Matrix, Internal External (IE) Matrix, 
Strengths Weaknesses Opportunities Threats (SWOT) Matrix, Quantitative Strategic 
Planning Matrix (QSPM).  
3. Identifikasi Masalah 
Langkah pertama dalam menentukan dan memahami kesulitan yang ada di perusahaan 
mengidentifikasi permasalahan pada CV. Aulia Motor Depok. Kesulitan-kesulitan yang 
diselidiki dapat diselesaikan dengan melakukan identifikasi yang komprehensif terkait 
dengan sejauh mana masalah yang terdapat dalam sistem yang diteliti dan solusinya. 
Tujuan dari identifikasi masalah adalah untuk memastikan bahwa penelitian yang 
dilakukan tepat sasaran dan memberikan jawaban terbaik untuk masalah yang muncul 
di CV. Aulia Motor Depok.  
4. Perumusan Masalah 
Perumusan masalah adalah pertanyaan-pertanyaan yang nantinya dicari jawabannya 
dengan mengumpulkan data. Rincian masalah yang diselidiki akan disajikan dalam 
bentuk poin-poin pada tahap ini, dengan tujuan mengklarifikasi masalah yang diketahui 
sebelumnya untuk mengembangkan solusi yang optimal tetapi juga dapat diterapkan 
serta menyelesaikan permasalahan yang dialami oleh perusahaan. 
5. Penentuan Tujuan Penelitian 
Tujuan menentukan tujuan penelitian adalah untuk memastikan bahwa penelitian 
dilakukan secara metodis yang tidak menyimpang dari masalah yang sedang 
dieksplorasi. Pembingkaian masalah yang ada digunakan untuk menentukan tujuan 
penelitian. Tahap ini berusaha membantu peneliti untuk fokus pada tantangan yang 





3.3.2. Tahap Pengumpulan Data 
Tahap pengumpulan data merupakan sebuah kegiatan yang dilaksanakn untuk 
melaksanakan pengumpulan informasi-informasi yang ada berdasarkan dari kondisi yang 
ada pada perusahaan, dan berdasar pada permasalahan yang diteliti untuk menunjang 
penelitian. Tahap pengumpulan data adalah sebagai berikut.  
1. Data Primer  
Sumber data yang diterima langsung dari sumber aslinya disebut sebagai data primer 
(tidak melalui perantara). Data primer yang telah dikumpulkan dan dikumpulkan oleh 
peneliti yang langsung ke sumbernya. Data primer untuk penelitian ini berasal dari 
observasi dan wawancara dengan CV. Aulia Motor Depok. Survei, teknik penyebaran 
kuesioner, dan metode observasi merupakan sumber data utama dalam penelitian ini. 
2. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan informasi yang sebelumnya sudah diberikan oleh perusahaan 
atau oleh pihak ketiga. Data sekunder yang diperlukan pada penelitian ini merupakan 
profil perusahaan, struktur organisasi, dan sejarah perusahaan.  
 
3.3.3. Tahap Pengolahan Data  
Pengumpulan data yang telah dikumpulkan selanjutnya dilakukan pengolahan serta 
analisis data. Langkah-langkah untuk melakukan pengolahan data adalah sebagai berikut.  
1. Menentukan faktor internal CV. Aulia Motor Depok, yang meliputi kekuatan dan 
kekurangan perusahaan. Selanjutnya menentukan faktor eksternal yang mempengaruhi 
CV. Aulia Motor Depok, yang meliputi risiko dan peluang. 
2. Menggunakan skala 0 (tidak penting) sampai 1 (sangat penting), bobot masing-masing 
aspek internal dan eksternal (penting). Kemudian berikan bobot pada kriteria ini 
berdasarkan kepentingan proporsionalnya terhadap kinerja industri. Kemudian, 
berdasarkan keadaan perusahaan, berikan peringkat dari 1 hingga 4. Penelitian ini 
menggunakan metode kuesioner untuk memberikan rating, yang akan diisi oleh 
responden perusahaan sebagai stakeholder yang mengetahui kondisi terkini di CV. 
Aulia Motor Depok, serta responden konsumen dari CV. Aulia Motor Depok sebagai 
pihak yang dapat menilai baik buruknya pelayanan. disediakan oleh CV. Aulia Motor 
Depok. 
3. Susun matriks SWOT sehingga dapat menemukan strategi yang berbeda tergantung 





4. Kemudian, gunakan parameter untuk menyusun matriks IE, seperti kekuatan internal 
perusahaan dan dampak eksternal. Tujuan dari matriks IE ini adalah untuk mendapatkan 
rencana bisnis tingkat perusahaan yang lebih menyeluruh dan mencari tahu mana yang 
terbaik untuk perusahaan. 
5. Kemudian melakukan pemilihan strategi dengan penggunaan matriks QSPM. Informasi 
dari matriks IFE dan EFE diintegrasikan dengan strategi matriks SWOT dan IE. 
Langkah selanjutnya adalah menentukan Attractiveness Scores (AS) dengan 
menimbang elemen internal dan eksternal. Kemudian kalikan bobot dengan Skor Daya 
Tarik untuk mendapatkan Total Attractiveness Scores (TAS). 
6. Pada tahap terakhir, menjumlahkan Total Attractiveness Score dari masing-masing 
kolom strategi. Nilai total TAS yang paling tinggi merupakan strategi yang terpilih.  
 
3.3.4. Analisis dan Pembahasan  
Tahap selanjutnya adalah menilai strategi yang dipilih perusahaan berdasarkan temuan 
pengolahan data pada CV. Aulia Motor Depok sesuai dengan faktor-faktor yang 
mempengaruhi keadaan CV. Aulia Motor Depok.  
 
3.3.5. Kesimpulan dan Saran 
Pada tahap ini dilakukan penarikan kesimpulan berdasarkan tahapan proses dan hasil 
penelitian. Dari hasil penarikan kesimpulan, kemudian membuat rekomendasi dalam bentuk 
ide untuk studi lebih lanjut. 
 
3.4 Diagram Alir Penelitian  



































HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Pada bab ini akan diberikan penjelasan terkait data dikumpulkan dan bagaimana data 
itu diproses dengan menggunakan metodologi penelitian. Analisis, serta temuan data yang 
diperoleh dari langkah pengolahan data, akan ditampilkan ketika data telah diproses. 
 
4.1.  Gambaran Umum Perusahaan  
CV. Aulia Motor Depok adalah UMKM yang bergerak di bidang industri otomotif, 
dimana produk yang dijual adalah helm dan aksesoris pada  motor. Usaha ini didirikan oleh 
Ibu Sulastri Suprihadi pada tahun 1998 dan beralamat di Jalan Sentosa Raya No. 8A, Mekar 
Jaya, Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok, Jawa Barat. CV. Aulia Motor Depok dibangun 
setelah kejadian krisis moneter 1998, dengan pertimbangan pesatnya peningkatan jumlah 
pengguna motor yang sudah ada serta penambahan pengguna motor dikarenakan pengguna 
mobil mengalami penghematan sehingga beralih menjadi pengguna motor. Sehingga 
diharapkan CV. Aulia Motor Depok bisa menarik pelanggan untuk membeli helm serta 
aksesoris motor di CV. Aulia Motor Depok.  
CV. Aulia Motor Depok terfokus pada penjualan helm dan aksesoris pada  motor 
dimana terdapat berbagai macam produk selain helm, diantaranya, spion, lampu, knalpot, 
sen, rem, roller, gembok, selang, gantungan, stang, dan pilox. CV. Aulia Motor Depok 
memiliki 4 pekerja untuk melakukan penjualan setiap harinya dari jam 9 pagi hingga jam 9 
malam. 
 
4.1.1.  Visi Misi Perusahaan 
Berikut ini adalah visi dan misi dari CV. Aulia Motor Depok, 
1. Visi  
Menjadi toko helm dan aksesoris pada motor terdepan dan terpercaya Kota Depok, Jawa 
Barat.  
2. Misi 
Menyediakan helm dan aksesoris pada motor dengan harga termurah serta terlengkap 





4.1.2.  Struktur Organisasi  
Menurut pasal 19 KUHD, CV adalah suatu usaha yang berusaha dijalankan oleh suatu 
perusahaan yang dibuat oleh satu orang atau lebih di satu sisi yang 
mempertanggungjawabkan semuanya dan satu orang atau lebih di sisi lain sebagai pemasok 
modal (geldscheiter). Menurut Damay (2013), CV adalah kemitraan yang dibuat oleh satu 
atau lebih individu yang mempercayakan uang atau komoditas kepada satu atau lebih orang 
yang menjalankan bisnis dan bertindak sebagai pemimpin. Pada CV. Aulia Motor Depok, 
yang bertanggung jawab secara operasional adalah manager dan yang memberikan modal 
adalah pemilik, dimana pemilik juga menjadi manager. Sebagai badan usaha yang lingkup 
usahanya masih kecil, CV. Aulia Motor Depok memiliki struktur organisasi yang cukup 
sederhana. Berikut ini adalah bagan struktur organisasi pada CV. Aulia Motor Depok.  
 
Gambar 4. 1 Struktur Organisasi CV. Aulia Motor Depok 
 
4.2.  Identifikasi Atribut Faktor Internal dan Eksternal  
Identifikasi atribut dilakukan oleh peneliti dengan berdiskusi dengan pihak CV. Aulia 
Motor Depok. Dimana atribut yang diperoleh akan dijadikan sebagai daftar kuesioner 
sehingga menjadi input untuk strengths, weaknesses, opportunities, dan threats.  
 
4.2.1.  Analisis Faktor Internal CV. Aulia Motor Depok  
Analisis faktor internal digunakan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan yang 
berdampak pada kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka panjang. CV. Aulia Motor 
Depok. Berdasarkan studi elemen 7P dari bauran pemasaran, faktor internal ditemukan. 
Bauran pemasaran merupakan seperangkat faktor pemasaran yang dapat dikelola dan 
dimanfaatkan oleh perusahaan guna mencapai tujuan yang ingin dicapai perusahaan. Berikut 
ini merupakan penjelasan mengenai setiap aspek.  
1. Produk (Product) 
Menurut Tjiptono (2012), produk merupakan sesuatu yang diberikan produsen 
kepada pasar agar diperhatikan, diinginkan, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi 
untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pasar. 
Pemilik (Manager)





CV. Aulia Motor Depok merupakan perusahaan yang bergerak pada bidang industri 
otomotif. Terdapat berbagai macam produk yang dijual, yang terfokus pada aksesoris 
motor. Untuk produk unggulan dari CV. Aulia Motor adalah pada penjualan helm. 
Berikut ini adalah produk helm di CV. Aulia Motor Depok.  
 
Gambar 4. 2 Helm pada CV. Aulia Motor Depok 
Selain penjualan helm, terdapat beberapa penjualan produk lainnya. Berikut ini 
adalah tabel dari penjualan produk pad CV. Aulia Motor Depok.  
Tabel 4. 1  
Produk pada CV. Aulia Motor Depok 
No. Nama Produk 
1.  Helm 
2.  Spion 
3.  Lampu 
4.  Knalpot 
5.  Sen 
6.  Rem 
7.  Gembok 
8.  Selang 
9.  Gantungan 
10.  Stang 
11.  Pilox 
 
Setiap produk yang dijual memiliki berbagai macam variasi dan merek, sehingga 
pelanggan dapat memilih produk yang diinginkan. Kemudian, saat ini penjualan hanya 
tersedia secara offline, belum tersedia untuk penjualan secara online. Sehingga 
pelanggan yang ingin membeli produk, dapat datang langsung ke UMKM dan 
melakukan pembelian serta pembayaran secara langsung.  
2. Harga (Price)  
Menurut William J. Stanton, jumlah uang yang diperlukan untuk mendapatkan 





harga mempengaruhi perilaku pelanggan saat melakukan pembelian, itu adalah salah 
satu elemen terpenting dalam penjualan. Perilaku konsumen salah satunya dapat 
dipengaruhi oleh pengaruh sifat individual yang didalamnya mencakup faktor orang 
perorangan dan faktor psikologis. Faktor orang perorangan yang dimaksud adalah ketika 
seseorang melakukan pembelian akan dilakukan sesuai dengan kebutuhan atau 
kemampuan individu tersebut. Ketika CV. Aulia Motor Depok menentukan harga yang 
tinggi untuk produknya sedangkan harga tersebut diluar batas kendali calon pembeli, 
maka orang tersebut tidak akan melakukan pembelian. Sedangkan faktor psikologis 
adalah harapan seseorang yang dibuat ketika akan membeli suatu produk, dalam kondisi 
ini adalah kesesuaian harga yang dibayarkan untuk produk yang dijual oleh CV. Aulia 
Motor Depok dengan harapan pelanggan diawal sebelum melakukan pembelian.  
Harga pada produk yang ada pada CV. Aulia Motor Depok berbeda-beda. Berikut 
ini adalah range harga produk pada CV. Aulia Motor Depok berdasarkan jenisnya.  
Tabel 4. 2  
Range Harga Produk CV. Aulia Motor 
No. Jenis Produk Harga Produk 
1.  Helm Rp100.000- Rp600.000 
2.  Spion Rp15.000-Rp150.000 
3.  Lampu Rp1.500-Rp150.000 
4.  Knalpot Rp10.000-Rp400.000 
5.  Sen Rp10.000-150.000 
6.  Rem Rp5.000-Rp30.000 
7.  Gembok Rp15.000-Rp100.000 
8.  Selang Rp3.000-Rp100.000 
9.  Gantungan Rp3.000-Rp100.000 
10.  Stang Rp20.000-Rp100.000 
11.  Pilox Rp10.000-Rp50.000 
 
Penentuan harga dari produk CV. Aulia Motor Depok adalah modal + minimal 20% 
modal. Jadi keuntungan yang diperoleh adalah minimal 20% dari modal setiap produk. 
Harga yang diberikan setiap produk berbeda-beda menyesuaikan merk dan jenisnya. 
3. Tempat (Place) 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), tempat adalah segala sesuatu 
yang digunakan untuk meletakkan sesuatu dan sebagai wadah untuk meletakkan 
sesuatu. CV. Aulia Motor Depok berlokasi di Jalan Sentosa Raya No. 8A, Mekar Jaya, 
Kecamatan Sukmajaya, Kota Depok, Jawa Barat.  
Lokasi perusahaan cukup terjangkau oleh pelanggan dikarenakan, lokasi 
perusahaan berdekatan dengan beberapa tempat yang sering dikunjungi. Diantaranya 





KM dari Universitas terbaik di Indonesia menurut Kompas, Universitas Indonesia. 
Pelanggan dapat datang ke CV. Aulia Motor Depok untuk pembelian secara offline.   
Terdapat beberapa pesaing yang berlokasi di sekitar CV. Aulia Motor Depok. 
Berikut ini adalah gambar dari persebaran pesaing dari perusahaan. Rata-rata pesaing 
dari CV. Aulia Motor Depok berlokasi di utara perusahaan. Sementara, di selatan 
perusahaan, sangat sedikit toko yang menjual aksesoris motor.  
 
Gambar 4. 3 Peta dari Bagian Utara CV. Aulia Motor Depok 
 
Gambar 4. 4 Peta dari Bagian Selatan CV. Aulia Motor Depok 
Namun, berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik, menurut beberapa 
pelanggan, lokasi CV. Aulia Motor Depok masih cukup jauh dari lokasi mereka tinggal. 
Hal ini menimbulkan keinginan dari pelanggan untuk CV. Aulia Motor Depok 
membuka online shop, sehingga para pelanggan dapat membeli tanpa harus datang 
langsung ke UMKM.  
4. Promosi (Promotion)  
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), promosi merupakan perkenalan 
untuk menaikkan usaha penjualan. Menurut Sitorus & Utami (2017) Promosi adalah  





Promosi dengan Word of Mouth. 
Promosi dengan pemasangan 
spanduk di depan CV. Aulia Motor 
Depok. 
dilakukan dapat berfungsi sebagai alat penghubung antara penjual dengan pembeli serta 
berperan untuk mempengaruhi dalam konsumen untuk melakukan pembelian. Promosi 
yang dilakukan oleh CV. Aulia Motor Depok adalah hanya dengan melakukan 
pemasangan spanduk di depan toko dan promosi secara word of mouth yang merupakan 
strategi komunikasi yang melibatkan individu atau kelompok yang membuat 
rekomendasi untuk produk atau layanan yang mencoba memberikan informasi pribadi 
(Kotler & Keller, 2012). Berikut ini adalah ilustrasi dari promosi CV. Aulia Motor 
Depok.  
 
Gambar 4. 5 Ilustrasi Promotion di CV. Aulia Motor Depok 
5. Orang (People)  
Menurut Sayuti (2000), suatu industri dapat bergerak sesuai dengan sumber daya 
manusia yang dimilikinya. Kualitas individu yang bekerja untuk sebuah perusahaan 
menentukan keberhasilannya. SDM yang berkinerja terbaik akan menuntun 
keberhasilan karir mereka yang akan mempengaruhi sebuah perusahaan.  
Perkembangan SDM berbasis kompetensi akan mempertinggi produktivitas pekerja 
yang akan mempengaruhi kepuasan pelanggan sehingga perusahaan akan diuntungkan. 
Semua pekerja yang bekerja dalam suatu organisasi untuk memenuhi tujuan perusahaan 
disebut sebagai sumber daya manusia. 
Pada CV. Aulia Motor Depok terdapat 4 pekerja dengan divisi yang berbeda-beda 
yaitu keuangan, gudang, marketing, dan service. Berdasarkan hasil wawancara dengan 
pemilik, kriteria secara umum dari setiap pekerja adalah jujur, ramah, memiliki 
semangat yang tinggi, dan memiliki ketertarikan dalam aksesoris motor. Terdapat 
Promosi pada  





kriteria khusus untuk divisi marketing, yaitu dapat membuat desain untuk spanduk yang 
dipasang di depan perusahaan. Selain divisi tersebut, tidak ada kriteria khusus yang 
diperlukan oleh tiga divisi lainnya. Berikut ini adalah jabatan serta job description dari 
setiap pekerja.  
Tabel 4. 3  
Job Description Setiap Pekerja CV. Aulia Motor Depok 
No. Jabatan Job Description 
1.  Keuangan  1. Mencatat seluruh pemasukan dan pengeluaran serta membuat laporan 
keuangan.  
2. Merencanakan dan membuat rancangan anggaran biaya. 
2.  Gudang  1. Bertanggung jawab terhadap informasi produk yang ada dan habis di 
gudang. 
2. Membuat laporan rekapitulasi produk yang ada dan habis.  
3.  Marketing 1. Melakukan pemesanan produk ke supplier yang telah habis di gudang.  
2. Membuat kesepakatan/deal dengan supplier ataupun pihak eksternal 
lainnya.  
4.  Service  1. Bertanggung jawab melayani pelanggan.  
2. Memastikan seluruh pelanggan telah terlayani secara baik.  
 
Setiap pekerja memiliki job description berdasarkan jabatan masing-masing. 
Namun sehari-harinya, seluruh pekerja membantu dalam penjualan di CV. Aulia Motor 
Depok dengan melayani seluruh pekerja. Sehingga seluruh pekerja memiliki tugas 
tambahan. Pemilik juga melakukan penilaian terhadap pekerja yang ada di perusahaan.  
Penilaian yang dilakukan dengan menanyakan pelanggan dari CV. Aulia Motor 
Depok terkait pelayanan yang diberikan oleh pekerja. Feedback yang diberikan 
dijadikan parameter penilaian pelayanan yang diberikan. Apabila mendapatkan 
feedback buruk dari pelanggan, maka akan diberikannya teguran oleh pemilik terhadap 
pekerja terkait. Sehingga dengan diberikan feedback oleh pelanggan, pemilik jadi 
mengetahui apakah pekerjaan dari pekerja sudah baik atau belum. Selama ini keluhan 
yang diberikan oleh pelanggan cukup sedikit, diantaranya adalah keluhan produk yang 
tidak tersedia, saran untuk membuka online shop, pelayanan yang tidak cepat, dan 
keluhan tidak tersedianya jasa pemasangan aksesoris motor untuk motor.  
6. Proses (Process) 
Proses menjadi salah satu hal penting yang dilakukan untuk menunjang 
keberlangsungan proses penjualan. Selain dalam melakukan penjualan produk, 
Kenyamanan pembelian barang, kemudahan dalam melakukan pembayaran, Beberapa 
kualitas yang dapat dikenali dari aspek proses adalah kesederhanaan pelaporan 
pengaduan, kritik, dan rekomendasi, serta seberapa baik dan cepat layanan pengiriman 
dan pemasangan produk perusahaan. Berikut ini adalah Standar Operasional Prosedur 






Gambar 4. 6 Standar Operasional Prosedur Sistem Pembelian CV. Aulia Motor Depok 
Selain proses yang berhubungan dengan pelanggan, terdapat proses dalam internal 
dari perusahaan. Dibutuhkannya menjaga hubungan baik dengan pelanggan yang 
membeli produk. Menurut pemilik, proses yang dilakukan juga mencakup kegiatan yang 
berhubungan dengan penjualan adalah menentukan kebijakan penjualan setiap bulannya 
didalamnya mencakup penentuan target penjualan. Sejalan dengan penentuan target 
maka diperlukannya pencatatan penjualan dan juga perlu adanya evaluasi tiap bulannya.  
Menurut hasil wawancara dengan pemilik, terdapat beberapa pelanggan yang 
mengeluhkan sistem pembayaran yang ada pada CV. Aulia Motor Depok, dimana untuk 
pembayaran non tunai yang tersedia hanya ada kartu kredit dan kartu debet. Pelanggan 
menginginkan alternatif pembayaran lainnya seperti OVO, Gopay, dan Shopeepay.  
7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
Physical Evidence adalah bukti fisik yang mempengaruhi pelanggan untuk 





adanya bukti fisik, pelanggan akan lebih percaya dan percaya diri pada suatu 
perusahaan. Lingkungan fisik, peralatan, kartu nama, dan media periklanan merupakan 
beberapa contoh dari bukti fisik. CV. Aulia Motor Depok tidak hanya menawarkan 
produk tetapi juga pelayanan dalam bentuk jasa. Bukti fisik adalah segala sesuatu yang 
dapat digunakan untuk membuktikan bahwa sesuatu itu benar dan CV. Aulia Motor 
Depok mampu untuk memenuhi kriteria yang diinginkan oleh pelanggan dalam sistem 
pemesanan dengan baik. 
Bukti fisik adalah elemen nyata lain yang mungkin membujuk pelanggan untuk 
membeli. Selain untuk pelanggan, dengan adanya bukti fisik maka akan membuktikan 
seberapa jauh CV. Aulia Motor Depok memberikan pelayanan yang nantinya akan 
mempengaruhi kepuasan dari pelanggan. Bukti fisik dari CV. Aulia Motor Depok 
adalah adanya produk-produk pada CV. Aulia Motor Depok dengan kualitas yang baik 
dan tertata dengan rapih di etalase. Selain itu jug dengan memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu. Dengan penataan yang rapih, maka pelanggan dapat 
lebih mudah melihat produk yang ada pada CV. Aulia Motor Depok, selain itu dengan 
kualitas produk yang baik, tingkat kepercayaan pelanggan akan semakin meningkat. 
Berikut ini adalah bukti fisik dari CV. Aulia Motor Depok.  
   
Gambar 4. 7 Bukti Fisik CV. Aulia Motor Depok 
 
Hasil dari analisis faktor-faktor internal diatas yang telah  diamati dilakukan 
berdasarkan analisis aspek 7P (Product, price, place, promotion, people, process, physical 
evidence) didapatkan dari hasil wawancara dengan pemilik CV. Aulia Motor Depok yang 
disesuaikan dengan kondisi serta visi misi dari perusahaan. Kemudian hasil dari analisis 
tersebut, diolah menjadi atribut internal berdasarkan masing-masing faktor. Atribut juga 





Tabel 4.4 Merupakan identifikasi dari atribut faktor-faktor internal yang telah 
teridentifikasi. Atribut tersebut akan disebarkan kepada manajemen pada CV. Aulian Motor 
Depok dan juga kepada pelanggan CV. Aulia Motor Depok dalam bentuk daftar dari 
pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner untuk penilaian yang sesuai berdasarkan dengan 
pernyataan dengan kondisi yang ada.  
Tabel 4. 4  
Daftar Atribut Internal CV. Aulia Motor Depok  
No Faktor Atribut 
1.  
Produk (Product) 
Variasi produk  
2.  Ketersediaan produk  
3.  Penataan produk berdasarkan jenis produk  
4.  Kemasan dari produk  
5.  
Harga (Price) 
Harga produk dibandingkan produk kompetitor  
6.  Harga produk terhadap kualitas produk  
7.  
Tempat (Place) 
Kemudahan penemuan lokasi perusahaan  
8.  Kedekatan lokasi perusahaan dengan tempat-tempat terkenal 
9.  
Promosi (Promotion) 
Promosi dilakukan secara word of mouth  
10.  Promosi produk dengan memasang spanduk didepan perusahaan 
11.  
Orang (People) 
Pemahaman pekerja terhadap detail produk yang ada pada perusahaan  
12.  Keterampilan pekerja dalam mengerjakan pekerjaannya 
13.  Kecepatan pekerja melayani pelanggan  
14.  Keramahan pekerja melayani pelanggan  
15.  
Proses (Process) 
Proses pembelian produk  
16.  Proses pembayaran produk  
17.  Bukti Fisik (Physical 
Evidence) 
Penataan produk yang ada pada etalase  
18.  Dokumentasi pembelian produk oleh pelanggan di masa lalu  
 
4.2.2.  Atribut Faktor Eksternal 
Penentuan atribut pada faktor eksternal dilakukan dengan menggunakan PEST (Politic, 
economy, social, technology) dan Porter’s Five Forces. Atribut yang didapatkan akan 
menjadi daftar pernyataan pada kuesioner eksternal. Nantinya, dari daftar tersebut diketahui 
peluang dan ancaman bagi CV. Aulia Motor Depok. Berikut ini adalah penjelasan mengenai 
setiap aspek,  
 
4.2.2.1. PEST (Politic, Economy, Social, Technology) 
Menurut Ward dan Peppard (2002), analisis PEST adalah studi tentang faktor 
lingkungan eksternal di bidang politik, ekonomi, isu-isu sosial, dan teknologi. PEST adalah 
alat untuk mengidentifikasi lingkungan makro perusahaan, yang mempengaruhi kinerjanya 
secara langsung atau tidak langsung. Berdasarkan lingkungan makro, berikut adalah daftar 
pengaruh eksternal perusahaan.  





Menurut Miriam Budiardjo, politik merupakan kegiatan yang ada pada suatu politik 
(negara) yang berkaitan dengan proses penentuan tujuan-tujuan dari sistem itu dan 
menjalankan tujuan-tujuan itu. Menurut Samuel, politik memiliki 4 elemen penting 
diantaranya adalah kekuasaan, kepentingan, kebijakan, dan budaya politik. Maka 
pemimpin politik dan pemerintah harus sejalan.  
Dalam pertumbuhan ekonomi di Indonesia, UMKM memiliki perang yang besar. 
Dapat dilihat dari kontribusi yang diberikan UMKM setiap tahunnya yang kian 
meningkat. Selain itu, dalam mencapai Sustainable Development Goals, UMKM juga 
memberikan peran penting guna mencapai hal tersebut. UMKM dapat menjadi garda 
depan pencapaian pilar ekonomi SDGs dengan menciptakan diversifikasi pekerjaan, 
kondisi kerja yang adil, dan inovasi bisnis.  
Pemerintah memberikan dukungan terhadap UMKM, salah satunya di bidang 
industri otomotif, dimana telah disediakan sejumlah uang untuk membantu UMKM di 
tengah pandemi COVID-19. Kementerian Koperasi dan UKM RI (KemenkopUKM) 
memberikan bantuan berupa bantuan senilai Rp2,4 juta yang bertujuan untuk pelaku 
UMKM dapat melaksanakan usaha di tengah krisis yang diakibatkan oleh pandemi 
COVID-19. CV. Aulia Motor Depok mengajukan untuk mendapatkan bantuan, namun 
tidak mendapatkan bantuan apapun dari pemerintah.  
2. Ekonomi  
Kondisi ekonomi di suatu tempat dapat mempengaruhi penjualan yang ada pada 
suatu perusahaan dikarenakan adanya pengaruh pada daya beli masyarakat. Faktor 
ekonomi yang menutupi pertumbuhan ekonomi suatu negara dan isu-isu terkait 
berdampak pada daya beli masyarakat. Produk Domestik Bruto adalah metrik penting 
yang sering dikaitkan dengan variabel ekonomi. 
Menurut Badan Pusat Statistik Jawa Barat, laju pertumbuhan di Provinsi Jawa Barat 
hingga triwulan I 2020 sebesar 2,73% dan terjadi penurunan dari triwulan sebelumnya, 
yaitu triwulan IV dengan sebesar 4,11%. Menurut hasil wawancara dengan pemilik 
UMKM, hal ini mempengaruhi pembelian produk di CV. Aulia Motor Depok, 
dikarenakan dengan menurunnya laju pertumbuhan ekonomi, maka daya beli dari 
pelanggan juga dapat menurun.  
3. Sosial 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), sosial merupakan kata yang 
berkenaan dengan masyarakat. Faktor sosial pada perusahaan merupakan aspek untuk 





yang diberikan juga berbeda untuk mencapai keuntungan perusahaan. Salah satu yang 
bisa diidentifikasi dari faktor sosial adalah pertumbuhan penduduk. Berdasarkan Badan 
Pusat Statistik Jawa Barat, terdapat 48,27 juta jiwa pada tahun 2020, terdapat 49,02 juta 
jiwa pada tahun 2019, dan 48,6 juta jiwa pada tahun 2018.  
Selain itu, berdasarkan Badan Pusat Statistik Jawa Barat, jumlah pengendara motor 
di Jawa Barat terdapat sebanyak 13,725 juta jiwa, maka 28% dari penduduk di Jawa 
Barat, mengendarai motor. Maka dari itu diharapkan dengan banyaknya penduduk serta 
28% penduduk di Jawa Barat yang mengendarai motor, maka terdapat peluang yang 
didapatkan oleh perusahaan. Jika perusahaan mampu memanfaatkan peluang tersebut 
maka tidak menutup kemungkinan perusahaan akan penjualan produk semakin 
meningkat dan menjadi perusahaan yang semakin maju. Selain itu, di era yang modern 
ini, mempengaruhi pertumbuhan suatu industri. Masyarakat cenderung menggunakan 
sosial media untuk mengetahui perkembangan yang ada. Hal ini juga dapat menjadi 
peluang untuk industri otomotif untuk mengembangkan pemasaran ataupun penjualan 
produk.   
4. Teknologi  
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), teknologi adalah cara untuk 
mencapai tujuan praktis yang didasarkan pada ilmu pengetahuan. Pada era modern 
terkini, teknologi sudah sangat bertumbuh semakin pesat. Banyak sekali kegiatan yang 
sudah menggunakan teknologi untuk mempermudah. Kemajuan teknologi juga 
mempengaruhi penjualan produk. Media sosial merupakan salah satu jenis teknologi 
yang sering digunakan sehari-hari. Media sosial adalah jenis media berteknologi 
canggih yang hadir dalam berbagai format. 
Berdasarkan Badan Pusat Statistik (BPS), saat ini jumlah penduduk Indonesia 
adalah sebesar 270,2 jiwa dengan pengguna media sosial sebesar 175,4 juta jiwa. 
Sedangkan di Jawa Barat terdapat sebesar 49,94 juta jiwa, dengan 16,4 juta jiwa yang 
memiliki media sosial. Maka berdasarkan data tersebut 32,8% penduduk Jawa Barat 
memiliki media sosial.   
Kemudian berdasarkan data Kementrian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah, 
per Juni 2020 hanya 13% UKM yang memanfaatkan media sosial dan saluran digital 
untuk mempromosikan dan menjual produk mereka. Dimana masih sedikit penggunaan 
media sosial di kalangan UMKM. Namun melihat jumlah pengguna sosial media di 
Jawa Barat, maka terdapat potensi untuk sebuah UMKM yang sedang bertumbuh untuk 





perlu dimanfaatkan oleh CV. Aulia Motor Depok untuk meningkatkan aksebilitas 
pelanggan terkait informasi mengenai produk yang dijual oleh CV. Aulia Motor Depok. 
Selain itu, diperlukan pemanfaatan kemajuan teknologi sebagai wadah komunikasi 
secara efektif dan efisien dengan pelanggan.  
4.2.2.2. Porter’s Five Forces 
1. Kekuatan Tawar Menawar Pemasok (Bargaining power of suppliers). 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), pemasok merupakan orang atau 
organisasi yang memasok. Menurut Kuncoro (2006), kekuatan tawar menawar pemasok 
mengacu pada upaya perusahaan untuk mendapatkan kepemilikan pemasok. Kekuatan 
tawar menawar pemasok dapat menjadi bahaya bagi perusahaan yang telah 
mengandalkan pemasok untuk input produk di masa lalu, terutama jika ketergantungan 
perusahaan pada pemasok telah meningkat dari waktu ke waktu. 
CV. Aulia Motor Depok memiliki beberapa pemasok untuk produk-produk yang 
dijual. Dengan memanfaatkan lebih dari 1 pemasok, maka akan mempermudah 
perusahaan dalam memilih pemasok yang diinginkan dengan beragam harga dan variasi. 
Hal ini menjadi peluang bagi perusahaan dalam mengejar pemasok yang baik sehingga 
mempengaruhi harga jual ke pelanggan. Semakin banyak pilihan pemasok, makan 
semakin banyak pilihan produk. Namun tidak semua pemasok mempertahankan produk 
yang dijual, terkadang ada produk yang berhenti produksi ataupun produk yang 
mengalami kenaikan harga. 
2. Kekuatan Tawar Menawar Pembeli (Bargaining power of buyers). 
Menurut Lewicky, Barry, dan Saunders (2012), tawar menawar merupakan bagian 
dari tindakan ekonomi yang tidak lepas dari komunikasi itu sendiri, dan merupakan 
sejenis negosiasi yang dilakukan oleh penjual untuk menentukan harga suatu barang. 
Menurut David (2006), tawar menawar semakin meningkat, jika produk yang akan 
dibeli adalah salah satu yang tidak dibedakan. Dalam kondisi seperti ini, seringkali 
terjadi dimana pelanggan bernegosiasi mengenai harga jual hingga ke tingkat yang lebih 
tinggi. Selain itu, pelanggan akan semakin menggunakan tawar menawar apabila produk 
yang dibeli standar. Mungkin kompetitor telah menawarkan hal-hal yang lebih menarik 
terkait penjualan produknya untuk meraih loyalitas dari pelanggan apabila kekuatan 
pelanggan menawar tinggi. Pelanggan sering kali menerapkan negosiasi harga jual, 
jaminan, dan asesoris kemasan hingga tingkat tertentu.  
Berdasarkan hasil wawancara dengan perusahaan, pelanggan kerap menanyakan 





kualitas yang baik dengan harga yang terjangkau. Selain itu, pelanggan pastinya 
memilih perusahaan yang dapat dipercaya, seperti emmiliki reputasi yang baik, serta 
kualitas dan harga yang baik. CV. Aulia Motor Depok terkadang memberikan potongan 
harga terhadap beberapa produk, namun sangat jarang terjadi. Apabila hal ini terjadi, 
hanya diberikan kepada pelanggan yang loyal atau sering melakukan pembelian di CV. 
Aulia Motor Depok.  
3. Persaingan antar Perusahaan Sejenis (Rivalry among existing competitors). 
Menurut David (2006), kekuatan terbesar adalah persaingan di antara bisnis yang 
sebanding.. Strategi ini dapat berhasil dibanding strategi yang telah dijalankan 
perusahaan jika perusahaan memberikan keunggulan kompetitif apabila dibandingkan 
dengan yang telah dijalankan oleh perusahaan pesaing. Masing-masing perusahaan 
harus melakukan riset secara menyeluruh terhadap harga, produk, strategi, dan pangsa 
pasar pesaing. Terjadinya perubahan strategu dapat mempengaruhi strategi perusahaan 
lain, seperti pemberian potongan harga, kualitas yang meningkat, adanya inovasi, 
penambahan berbagai macam iklan di berbagai macam platform.  
UMKM yang bergerak dalam bidang otomotif terutama pada penjualan produk 
seperti helm dan aksesoris motor lainnya sudah umum. Terdapat banyak sekali UMKM 
yang bergerak di industri tersebut. Kompetitor dari CV. Aulia Motor Depok terdapat 
beberapa kompetitor, tetapi yang paling ketat atau yang menjadi fokus utama adalah 
produk helm. Namun yang unggul dari UMKM ini adalah harga produk yang lebih 
murah dibanding kompetitor yang ada. Dikarenakan pemasok yang didapatkan oleh CV. 
Aulia Motor Depok memiliki harga yang murah, serta keuntungan yang diambil tidak 
besar, dikarenakan UMKM ini ingin menjadi UMKM dengan penyedia produk yang 
murah dibanding kompetitornya.  
4. Ancaman Produk Subtitusi (Threat of subtitutes). 
Produk subtitusi merupakan produk pengganti yang dapat ditukar atau 
menggantikan produk lainnya tanpa adanya nilai yang berkurang ataupun pengurangan 
penggunaan. Dengan tersedianya produk subtitusi dapat mengurangin keinginan 
pelanggan dalam membeli produk yang ditawarkan dan beralih ke produk pengganti 
tersebut. Dengan harga yang lebih murah serta kualitas yang lebih baik, produk 
pengganti dapat menjadi ancaman terhadapt produk yang dijual.  
Produk subtitusi dari produk yang ada pada CV. Aulia Motor Depok terdapat 
berbagai macam. Namun, menurut hasil wawancara dengan perusahaan ini, tidak 





kecuali sama persis. Dikarenakan, sedikitnya produk subtitusi dari produk-produk 
tersebut. Namun yang sering terjadi adalah produk yang sama persis namun berbeda 
kualitasnya, dimana bagian-bagian dari produk tersebut tidak asli atau memiliki kualitas 
yang buruk sehingga tidak tahan lama. Maka dari itu, menurut perusahaan tidak terdapat 
produk subtitusi yang benar-benar bisa menggantikan produk-produk yang sudah ada.  
5. Ancaman Pendatang Baru (Threat of new entrants). 
Menurut Porter (1994), ancaman pendatang bar uke dalam industri tergantung dari 
tantangan untuk memasukin industri yang ada serta bagaimana para pesaing yang telah 
diperkirakan oleh pendatang baru. Jika tantangan ini besar dan adanya perlawanan dari 
pendatang lama, maka ancaman ini akan rendah.  
Meningkatnya pertumbuhan penduduk dan pengendara motor setiap tahunnya 
dapat mempengaruhi permintaan pelanggan terkait kebutuhan motor. Faktor ini dapat 
menjadi peluang bagi industri otomotif terutama yang terfokus dengan motor. Menurut 
temuan pelaku bisnis yang diwawancarai, bahaya yang ditimbulkan oleh pendatang baru 
adalah harga pasar lebih rendah dari harga pasar yang dimiliki oleh CV. Aulia Motor 
Depok. Selain itu, ancaman lainnya berasal dari pendatang baru yang menyediakan jasa 
secara online, dimana tidak perlu datang ke toko fisik dan juga promosi secara online di 
media sosial, dimana CV. Aulia Motor Depok tidak menerapkan kedua hal tersebut. 
Makah al ini menjadi ancaman bagi perusahaan.  
 
Hasil dari analisis faktor-faktor eksternal diatas yang telah  diamati dilakukan 
berdasarkan analisis aspek PEST (Politic, economy, social, technology) dan Porter’s Five 
Forces yang didapatkan dari hasil wawancara dengan pemilik CV. Aulia Motor Depok. 
Kemudian hasil dari analisis tersebut, diolah menjadi atribut internal berdasarkan masing-
masing faktor. Atribut juga didiskusikan dengan pemilik UMKM.  
Tabel 4.4 menunjukkan kualitas pengaruh eksternal yang telah diidentifikasi. Faktor 
tersebut akan digunakan untuk membuat daftar pertanyaan untuk kuesioner yang akan 
disampaikan kepada manajemen pada CV. Aulian Motor Depok dan juga kepada pelanggan 
CV. Aulia Motor Depok untuk penilaian sesuai dengan pernyataan dengan kondisi yang ada.  
Tabel 4. 5 
Daftar Atribut Eksternal  CV. Aulia Motor Depok 
No Faktor Atribut 
1.  Politik  Dukungan pemerintah terhadap perkembangan industri otomotif 
2.  Ekonomi  Keadaan ekonomi masyarakat yang berdampak pada daya beli produk   
3.  
Sosial 
Tingkat pengendara motor tiap tahunnya 
4.  






Tabel 4. 5 
Daftar Atribut Eksternal  CV. Aulia Motor Depok (Lanjutan) 
No Faktor Atribut 
5.  Teknologi  Pengguna media sosial di Indonesia tiap tahunnya  
6.  Kekuatan Tawar 
Menawar 
Pemasok  
Availability produk di berbagai macam pemasok 
7.  Penawaran harga pemasok yang berbeda antara satu sama lain 





Harga berdasarkan daya beli konsumen  
10.  Kualitas produk berdasarkan suara pelanggan 
11.  Potongan harga berdasarkan suara pelanggan 
12.  Perusahaan dengan reputasi baik berdasarkan suara pelanggan 
13.  Lokasi perusahaan berdasarkan suara pelanggan 
14.  Sistem pembelian berdasarkan suara pelanggan  
15.  Pelayanan yang baik berdasarkan suara pelanggan  
16.  Persaingan antar 
Perusahaan 
Sejenis 
Harga yang diberikan kompetitor produk sejenis 
17.  Kualitas yang diberikan kompetitor produk sejenis  
18.  Pengaruh yang diberikan oleh kompetitor produk sejenis  
19.  Ancaman Produk 
Subtitusi 
Kualitas yang diberikan oleh produk subtitusi  




Aksesibilitas kompetitor baru dalam memasuki pasar  
22.  Aksesibilitas kompetitor baru dalam menguasai pasar  
23.  Harga produk yang ditawarkan oleh kompetitor baru  
24.  Kualitas produk yang ditawarkan oleh kompetitor baru  
 
4.3.  Penentuan Responden  
Sebuah strategi pengambilan sampel non-acak digunakan dalam penyelidikan ini. Non-
random sampling, menurut Sugiyono (2015), adalah strategi yang tidak memberikan 
kesempatan atau kemungkinan yang sama kepada setiap elemen atau anggota populasi untuk 
dipilih sebagai sampel. Maka dari itu, pengambilan informasi dari responden yang di mana 
penentuan respondennya tanpa di acak, sehingga memenuhi kriteria-kriteria yang sesuai 
dengan penelitian. Purposive sampling adalah metode yang digunakan. Purposive sampling 
menurut Sugiyono (2012) adalah metode pengambilan sampel yang mempertimbangkan 
kriteria tertentu, seperti kualitas tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian dan dapat 
digunakan untuk memecahkan masalah penelitian. Berikut ini adalah faktor-faktor yang 
perlu dipikirkan saat melakukan penelitian dengan pelanggan yang memiliki karakteristik 
sebagai berikut: 
1. Pria atau wanita.  
2. Usia minimal 17 tahun. Berdasarkam undang-undang lalu lintas dan angkutan jalan 
(UU LLAJ) pasal 77 ayat (1) menyebutkan bahwa setiap orang yang mengoperasikan 
kendaraan bermotor di jalan wajib memiliki Surat Izin Mengemudi (SIM) yang 
masih berlaku sesuai dengan jenis kendaraan yang dioperasikan. Salah satu prasyarat 
untuk mendapatkan SIM adalah Anda harus berusia minimal 17 tahun. 





Dalam hal pemilihan responden, perusahaan memiliki karakteristik sebagai berikut:  
1. Pria atau wanita.  
2. Pekerja di CV. Aulia Motor Depok  
Menurut Arikunto (2010) dalam teknik non-probability sampling kategori purposive 
















𝑁 = 96,04 
𝑁 = Jumlah Sampel  
𝑍𝛼
2
 = Nilai dari tabel distribusi normal atas tingkat keyakinan 95% = 1,96 
𝜎 = Standar Deviasi 25% 
𝑒 = Error (Batas Kesalahan = 5%) 
Sumber: Jurnal Alwi 
 
Perhitungan penentuan jumlah responden dengan teknik purposive sampling pada 
rumus (4-1) perhitungan menghasilkan 96,04 responden dengan standar deviasi 0,5 dan 
tingkat kepercayaan 95% dari 100 responden. Hasilnya, 100 pelanggan diberikan kuesioner 
penelitian pelanggan CV. Aulia Motor Depok yang pernah membeli produk di CV. Aulia 
Motor Depok. Sedangkan untuk responden dari pihak perusahaan sejumlah 4 responden. 
Pemilihan responden dari pihak perusahaan dilakukan karena pekerja atau karyawan dari 
perusahaan adalah orang yang paling mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 
perusahaan, sedangkan responden dari pelanggan dipilih untuk mengetahui bagaimana di 
mata pelanggan mengenai kesesuaian faktor yang sudah diberikan perusahaan berdasarkan 
dengan apa yang diketahui pelanggan.  
 
4.4.  Rekapitulasi Hasil Kuesioner  
Pada sub bab ini akan membahas mengenai rekapitulasi hasil kuesioner yang telah 
disebarkan, baik dari sisi pelanggan maupun pihak perusahaan. Kuesioner disebarkan 
kepada 104 responden yang terbagi menjadi 100 responden pelanggan dan 4 responden 
pihak perusahaan. Penyebaran kuesioner disebar dengan bantuan dari perusahaan, dimana 
untuk penyebaran kuesioner dilakukan dengan menggunakan google form. Kuesioner untuk 





dilihat pada lampiran 2, dengan acuan indikator item masing-masing kuesioner pada 
lampiran 3 dan lampiran 4.  
4.4.1.  Responden Kuesioner Manajemen Perusahaan 
Kuesioner untuk pihak perusahaan diberikan kepada pekerja di CV. Aulia Motor Depok. 
Kuesioner ini diisi oleh 4 responden, jumlah ini dianggap sudah mampu mewakili seluruh 
kondisi perusahaan.  
1. Bagian A 
Bagian A terdiri dari profil pihak manajemen dengan bertujuan untuk mengetahui nama, 
usia, jenis kelamin, serta jabatan yang dimiliki. 
Tabel 4. 6  
Identitas Responden Pihak Perusahaan 
No. Pertanyaan  Jumlah 
1.  Usia  20-30 2 
30-40 2 
2.  Jenis Kelamin  Pria 2 
Wanita  2 
3.  Jabatan  Bagian Keuangan  1 
Bagian Gudang  1 
Bagian Marketing 1 
Bagian Service  1 
 
2. Bagian B 
Bagian B terdiri dari  pernyataan yang berhubungan dengan keadaan internal perusahaan 
serta terdiri dari pernyataan terkait kesempatan ataupun ancaman yang mempengaruhi 
perkembangan CV. Aulia Motor Depok dalam menjalani bisnisnya. Kuesioner ini terdiri 
dari 42 pernyataan yang dinilai pada skala likert (1-4), dengan rentang mulai dari sangat 
tidak sesuai hingga sangat sesuai.  
Tabel 4. 7  




1 2 3 4 
1 1 2 1 0 4 
2 0 0 2 2 4 
3 0 0 1 3 4 
4 0 0 2 2 4 
5 0 0 1 3 4 
6 0 0 3 1 4 
7 0 0 2 2 4 
8 0 3 1 0 4 
9 0 0 0 4 4 
10 0 0 0 4 4 
11 0 0 1 3 4 






Tabel 4. 7 




1 2 3 4 
13 0 0 1 3 4 
14 0 0 2 2 4 
15 0 0 1 3 4 
16 0 1 2 1 4 
17 0 2 2 0 4 
18 0 1 3 0 4 
19 0 3 1 0 4 
20 0 3 1 0 4 
21 0 2 2 0 4 
22 0 1 2 1 4 
23 1 2 1 0 4 
24 1 2 1 0 4 
 
Tabel 4. 8  




1 2 3 4 
1 0 0 0 4 4 
2 0 1 2 1 4 
3 0 1 3 0 4 
4 0 3 1 0 4 
5 0 0 1 3 4 
6 0 0 1 3 4 
7 0 2 2 0 4 
8 0 2 2 0 4 
9 0 1 2 1 4 
10 0 0 1 3 4 
11 0 1 3 0 4 
12 0 0 2 2 4 
13 0 0 1 3 4 
14 0 2 2 0 4 
15 0 1 2 1 4 
16 0 0 2 2 4 
17 0 1 2 1 4 
18 2 2 0 0 4 
 
4.4.2.  Responden Kuesioner Pelanggan  
Kuesioner untuk Pelanggan diberikan kepada 100 orang responden yang merupakan 
pekanggan  CV. Aulia Motor Depok. Berikut merupakan penjelasan mengenai responden 
kuesioner pelanggan. 
1. Bagian A 
Bagian A dari kuesioner ini berisi data diri 100 responden pelanggan CV. Aulia 
Motor Depok, bagian ini bertujuan mengetahui nama, usia, jenis kelamin, serta 





Tabel 4. 9  
Identitas Responden Pihak Pelanggan 
No.  Pertanyaan   Jumlah  
1.  Usia  17-20 19 
21-30 50 
30-40 31 
2.  Jenis Kelamin  Pria 77 
Wanita  23 
3.  Pekerjaan  Pelajar/Mahasiswa 35 
Driver Transportasi Online  30 
Pegawai Swasta  19 
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 13 
Pengajar/Guru 3 
 
2. Bagian B 
Bagian B berisi pernyataan yang berkaitan dengan CV. Produk dan Layanan Aulia 
Motor Depok. Kuesioner ini memiliki 17 item yang harus dijawab oleh 100 peserta 
menggunakan skala Likert (1-4) sebagai interval evaluasi; skala berkisar dari sangat 
tidak tepat hingga sangat akurat.  
Tabel 4. 10 




1 2 3 4 
1 2 7 51 40 100 
2 3 12 64 21 100 
3 5 17 36 42 100 
4 31 53 16 0 100 
5 4 9 57 30 100 
6 1 4 37 58 100 
7 49 29 14 8 100 
8 50 24 19 7 100 
9 34 55 11 0 100 
10 47 38 12 3 100 
11 1 7 41 51 100 
12 3 24 43 30 100 
13 7 11 48 34 100 
14 7 12 38 43 100 
15 32 45 17 6 100 
16 51 39 8 2 100 
17 4 5 22 69 100 
18 53 39 8 0 100 
 
4.5.  Pengujian Data  
Pengujian data dilakukan untuk mengetahui keabsahan data dalam suatu penelitian. Uji 
keabsahan data dilaksanakan dengan penggunaan uji validitas dan reliabilitas. Berikut ini 
adalah uraian lebih rinci mengenai validitas dan reliabilitas data kuesioner penelitian CV. 






4.5.1.  Uji Validitas  
Menurut Sugiyono (2016), tingkat kesesuaian antara data tentang objek dan data yang 
dikumpulkan oleh peneliti untuk menetapkan validitas suatu item dengan menghubungkan 
item dengan jumlah item tersebut dikenal sebagai validitas. Menurut Arikunto (2010), 
validitas mengacu pada kemampuan suatu alat ukur untuk mengukur apa yang diklaimnya 
dapat diukur. Validitas suatu instrumen valid atau valid adalah tinggi. Instrumen yang 
kurang sah, sebaliknya, memiliki validitas yang rendah. Ketika setiap item pertanyaan dalam 
kuesioner dapat digunakan untuk mengungkapkan apa pun yang akan dinilai oleh kuesioner, 
itu dianggap valid. Teknik pengukuran menurut Sugiyono (2012) dapat memanfaatkan SPSS 
untuk menentukan valid atau tidaknya setiap butir soal, dengan ketentuan sebagai berikut: 
a. Jika r hitung ≥ r tabel dengan signifikansi 95%, maka instrument tersebut 
dinyatakan valid.  
b. Jika r hitung ≤ r tabel dengan signifikansi 95%, maka instrument tersebut 
dinyatakan tidak valid.  
Uji validitas yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan membandingkan nilai r 
hitung dengan r tabel. Dalam melakukan pengujian, diperlukannya perumusan hipotesis 
terlebih dahulu, kemudian hipotesis tersebut akan dijadikan dasar dalam mengambil 
keputusan. Hipotesis nol dalam pengujian ini yaitu tidak terdapat perbedaan antara skala 
penilaian dalam kuesioner dengan kondisi internal atau eksternal dari CV. Aulia Motor 
Depok. Penerimaan hipotesis nol menunjukkan bahwa data penelitian dapat diandalkan dan 
dapat digunakan untuk penyelidikan lebih lanjut. Jika nilai r hitung lebih besar dari nilai r 
tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak sebagai alasan pengambilan keputusan. Software 
SPSS digunakan untuk melakukan pengujian validitas. Uji validitas dengan membandingkan 
r hitung dan r tabel menghasilkan temuan sebagai berikut. 
Tabel 4. 11 
Uji Validitas Kuesioner Pelanggan 
Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 
1 0,874 0,1966 Valid 
2 0,588 0,1966 Valid 
3 0,627 0,1966 Valid 
4 0,704 0,1966 Valid 
5 0,492 0,1966 Valid 
6 0,720 0,1966 Valid 
7 0,611 0,1966 Valid 
8 0,487 0,1966 Valid 
9 0,344 0,1966 Valid 
10 0,518 0,1966 Valid 
11 0,635 0,1966 Valid 





Tabel 4. 11 
Uji Validitas Kuesioner Pelanggan (Lanjutan) 
Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 
13 0,476 0,1966 Valid 
14 0,237 0,1966 Valid 
15 0,461 0,1966 Valid 
16 0,584 0,1966 Valid 
17 0,355 0,1966 Valid 
18 0,425 0,1966 Valid 
 
Berdasarkan tabel 4.9, dapat dinyatakan bahwa nilai r hitung lebih besar dari r tabel, 
dapat disimpulkan bahwa H0 diterima yaitu tidak terdapat perbedaan antara skala penilaian 
dalam kuesioner dengan kondisi internal atau eksternal dari CV. Aulia Motor Depok atau 
dalam kata lain hasil kuesioner tersebut sudah valid. R tabel ditentukan dari tabel R dengan 
N = 100, taraf signifikansi 5% sehingga didapatkan nilai r tabel sebesar 0,1966. 
 
4.5.2.  Uji Reliabilitas  
Menurut Sugiyono (2017), sejauh mana temuan pengukuran yang menggunakan item 
yang sama akan menghasilkan data yang sama disebut sebagai uji reliabilitas. Keandalan 
adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan konsistensi dan stabilitas data. Uji 
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan software SPSS untuk 
menguji apakah ada perbedaan antara tanggapan pertama dan kedua responden terhadap 
setiap pernyataan. 
Tabel 4. 12 
Uji Reliabilitas Kuesioner Pelanggan 
Reliability Statistics 
Cronbach’s Alpha N of Items 
0,846 18 
 
Pada tabel 4.10 diatas menunjukkan hasil perhitungan reliabilitas data dengan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha dengan skor 0,846 untuk kuesioner pihak 
perusahaan. Nilai tersebut kemudian dibandingkan dengan nilai r tabel. Kuesioner pelanggan 
diberi nilai 0,1966 setelah menerapkan distribusi tabel r sebesar = 0,05 dengan derajat 
kebebasan sebagai berikut. Akibatnya, nilai tersebut melebihi nilai r tabel, sehingga 







4.6.  Input Stage  
Dalam perencanaan strategi, input stage adalah langkah pertama. Matriks internal factor 
evaluation (IFE) digunakan untuk penilaian faktor internal, sedangkan matriks external 
factor evaluation (EFE) digunakan untuk penilaian faktor eksternal pada tahap ini. Penilaian 
IFE dan EFE didapatkan berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 
pelanggan maupun pihak perusahaan CV. Aulia Motor Depok. Rating untuk setiap faktor 
didapatkan dari rata – rata hasil jawaban responden untuk setiap faktor yang ada, sedangkan 
untuk bobot dalam setiap faktor didapatkan dengan cara diskusi dengan pemilik CV. Aulia 
Motor Depok menggunakan bantuan Pairwise Comparison, dimana total bobot untuk 
matriks IFE dan EFE adalah sama dengan satu. 
 
4.6.1.  Matriks Faktor Internal  
Internal Factor Evaluation (IFE) atau Matriks Faktor Internal adalah alat untuk 
menentukan kekuatan dan kelemahan barang suatu perusahaan. Bobot diperoleh dari 
perhitungan dalam Lampiran 6 yang menggunakan pairwise comparison. Sedangkan rating 
didapatkan berdasarkan hasil penilaian yang dilakukan oleh pelanggan dan pihak 
manajemen berdasarkan kuesioner yang ada. Penilaian masing-masing faktor didasarkan 
pada keadaan perusahaan saat ini, dengan skor berkisar antara 1 hingga 4 dan penjelasan dari 
setiap penilaian sebagai berikut: 
1 : Kelemahan Utama Perusahaan.  
2 : Kelemahan Minor Perusahaan.   
3 : Kekuatan Minor Perusahaan.   
4 : Kekuatan Utama Perusahaan.  
Rating dengan nilai 1 – 4, dalam penilaian faktor internal yang terdapat pada kuesioner 
dilakukan sesuai dengan jawaban responden. Penilaian rating didapatkan berdasarkan rata – 
rata jawaban, dengan perhitungan seperti berikut ini.  
𝑅𝑎𝑡𝑖𝑛𝑔 =




(2 𝑥 1) + (7 𝑥 2) + (51 𝑥 3) + (44 𝑥 4)
100 + 4 
 
= 3,317 
Tabel 14.11 akan menunjukkan nilai rating dan bobot untuk setiap pernyataan faktor, 
serta menampilkan hasil skor untuk setiap faktor. Skor didapatkan berdasarkan perkalian 





Tabel 4. 13  
Matriks IFE 
No. Keterangan Bobot Rating Skor 
Strengths 
1.  Produk yang tersedia bervariasi 0,188 3,317 0,624 
2.  Produk selalu tersedia 0,089 3,029 0,27 
3.  Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,024 3,135 0,075 
4.  Harga produk lebih murah dibandingkan produk kompetitor 0,03 3,154 0,095 
5.  Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0,1 3,529 0,353 
6.  
Pekerja memahami secara mendetail produk yang ada pada 
perusahaan 
0,021 3,394 0,071 
7.  Pekerja terampil dalam mengerjakan pekerjaannya 0,01 3,019 0,03 
8.  Pekerja melayani pelanggan dengan cepat 0,054 3,115 0,168 
9.  Pekerja melayani pelanggan dengan ramah 0,032 3,144 0,101 
10.  Produk yang ada pada etalase tertata dengan rapih 0,017 3,538 0,06 
Weaknesses 
1.  Produk memiliki desain kemasan yang kurang menarik 0,033 1,865 0,062 
2.  Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,045 1,837 0,083 
3.  
Lokasi perusahaan tidak dekat dengan tempat-tempat 
terkenal 
0,134 1,856 0,249 
4.  Promosi dilakukan secara word of mouth kurang maksimal 0,136 1,817 0,247 
5.  
Promosi produk dengan memasang spanduk didepan 
perusahaan kurang terlihat 
0,163 1,788 0,291 
6.  Proses pembelian tergolong tidak mudah 0,036 2,01 0,072 
7.  Proses pembayaran produk tergolong tidak mudah 0,012 1,683 0,02 
8.  
Perusahaan belum memiliki dokumentasi pembelian 
pelanggan di masa lalu 
0,023 1,548 0,036 
Jumlah 1,000  2,906 
Berdasarkan hasil penilaian dari faktor internal, skor rata-rata yang didapatkan oleh CV. 
Aulia Motor Depok untuk kondisi internal adalah 2,906. Menurut David (2015), Skor rata-
rata lebih dari 2,5 menunjukkan bahwa perusahaan memiliki posisi internal yang solid. 
 
4.6.2.  Matriks Faktor Eksternal  
Matriks Faktor Eksternal atau External Factor Evaluation (IFE) digunakan untuk 
mengidentifikasi peluang dan ancaman yang dimiliki CV. Aulia Motor Depok. Terdapat dua 
nilai dalam matriks ini: bobot dan rating. Bobot diperoleh dari perhitungan dalam Lampiran 
8 yang menggunakan pairwise comparison. Sedangkan rating didapatkan berdasarkan hasil 
penilaian yang dilakukan oleh pelanggan dan pihak manajemen berdasarkan kuesioner yang 
ada. Penilaian masing-masing faktor didasarkan pada keadaan perusahaan saat ini, dengan 
skor berkisar antara 1 hingga 4 dan penjelasan dari setiap penilaian sebagai berikut: 
1 : Respon Perusahaan Buruk.   
2 : Respon Perusahaan Rata-rata.   





4 : Respon Perusahaan Sangat Bagus.  
Rating dengan nilai 1 – 4, dalam penilaian faktor eksternal yang terdapat pada kuesioner 
dilakukan sesuai dengan jawaban responden. Penilaian rating didapatkan berdasarkan rata – 
rata jawaban, dengan perhitungan seperti berikut ini.  
𝑅𝑎𝑡𝑖𝑛𝑔 =




(2 𝑥 1) + (7 𝑥 2) + (51 𝑥 3) + (44 𝑥 4)
100 + 4 
 
= 3,317 
Tabel 4.12 menunjukkan nilai rating dan bobot untuk setiap pernyataan faktor, serta 
menampilkan hasil skor untuk setiap faktor. Skor didapatkan berdasarkan perkalian antara 
nilai rating dan bobot untuk setiap faktor. 
Tabel 4. 14  
Matriks EFE 
No. Keterangan Bobot Rating Skor 
Opportunities 
1.  
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik mendorong 
daya beli produk 
0,149 3 0,484 
2.  
Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap produk helm 
dan aksesoris motor lainnya 
0,01 3,5 0,035 
3.  Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya 0,051 3,5 0,179 
4.  
Pengguna media sosial di Indonesia yang meningkat tiap 
tahunnya 
0,105 3,75 0,394 
5.  Produk tersedia di berbagai macam pemasok 0,006 3,25 0,02 
6.  
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara satu sama 
lain 
0,003 3,5 0,011 
7.  
Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara online 
daripada offline 
0,01 4 0,04 
8.  Pelanggan menginginkan potongan harga 0,007 4 0,028 
9.  Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang dekat 0,001 4 0,004 
10.  
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan pelayanan 
yang baik 
0,002 3,75 0,008 
11.  Pelanggan menginginkan harga yang murah 0,003 3,75 0,011 
12.  Pelanggan menginginkan kualitas produk yang baik 0,004 3,5 0,014 
13.  
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan reputasi yang 
baik 
0,001 3,75 0,004 
14.  
Kompetitor produk sejenis dengan harga yang tidak lebih 
murah 
0,147 3 0,441 
15.  
Kompetitor dengan produk sejenis tidak mempengaruhi 
perusahaan 
0,025 2,75 0,069 
16.  Kompetitor baru sulit menguasai pasar 0,036 3 0,108 
Threats 
1.  
Pemerintah kurang memberikan dukungan terhadap 
perkembangan industri otomotif 
0,077 2 0,154 
2.  Harga produk di pemasok berubah-ubah 0,024 2,25 0,054 
3.  Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih baik 0,06 2,5 0,15 
4.  Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih baik 0,005 2,25 0,011 
5.  Produk subtitusi memiliki harga yang lebih murah 0,014 2,25 0,032 
6.  
Kompetitor baru menawarkan produk dengan harga yang 
lebih murah 





Tabel 4. 15 
Matriks EFE (Lanjutan) 
No. Keterangan Bobot Rating Skor 
7.  
Kompetitor baru menawarkan produk dengan kualitas yang 
lebih baik 
0,165 2 0,33 
8.  Kompetitor baru mudah memasuki pasar 0,078 2 0,156 
Jumlah 1,000  2,777 
 
Berdasarkan hasil penilaian dari faktor eksternal, skor rata-rata yang didapatkan oleh 
CV. Aulia Motor Depok untuk kondisi eksternal adalah 2,777. Menurut David (2015),  
Perusahaan dengan skor EFE rata-rata lebih dari 2,5 dapat memanfaatkan peluang sambil 
meminimalkan efek potensi bahaya. Matriks IFE dan EFE memiliki skor rata-rata tertinggi 
4,0. Dengan temuan perhitungan matriks IFE sebesar 2.906 dan perhitungan matriks EFE 
sebesar 2.777, masih banyak kekuatan perusahaan yang dapat dimanfaatkan dengan lebih 
baik dan efek dari ancaman berkurang. 
 
4.7.  Matching Stage  
Setelah pemeriksaan menyeluruh dari fitur internal, dan aspek eksternal perusahaan 
dalam tahap masukan atau input stage, langkah selanjutnya adalah merumuskan strategi 
yang cocok dengan kondisi CV. Aulia Motor Depok saat ini. Dalam tahap pencocokan 
strategi menggunakan bantuan matriks Internal-Eksternal (IE) dan matriks SWOT. 
 
4.7.1.  Matriks Internal – Eksternal  
Menurut David (2011), dalam perspektif sembilan sel, matriks IE (Internal-External) 
mengatur divisi utama perusahaan. Total skor bobot IFE pada sumbu x dan total skor bobot 
EFE pada sumbu y membentuk dasar dari matriks IE.Setelah dilakukan pengolahan data, 
skor nilai tertimbang yang didapatkan CV. Aulia Motor Depok untuk matriks IFE adalah 
2,906 dan skor nilai tertimbang untuk matriks EFE adalah 2,777. Dalam matriks IE, skor 
bobot total IFE akan menjadi sumbu x, dan skor bobot EFE akan menjadi sumbu y. 
Koordinat matriks IE ditentukan oleh sumbu x dan sumbu y. Hasilnya, koordinat matriks IE 






Gambar 4. 8 Posisi Perusahaan dalam Matriks IE 
Berdasarkan Gambar 4.5 dapat dilihat bahwa CV. Aulia Motor Depok ada pada sel V. 
Sel III, V, VII dapat dikelola dengan baik menggunakan strategi mempertahankan dan 
menjaga dan dijaga (hold and maintain) dalam bagian ini strategi yang paling banyak 
digunakan adalah penetrasi pasar dan pengembangan produk. Menurut David & David 
(2015) strategi intensif adalah strategi yang digunakan ketika perusahaan berada dalam 
posisi bersaing dengan produk yang diingin dikembangkan, didalam strategi intensif 
terdapat penetrasi pasar dan pengembangan produk. 
Penetrasi pasar mengacu pada peningkatan kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk 
meningkatkan penjualan barang yang dipasok. Kegiatan ini berfokus pada pemasaran 
barang-barang terkini di pasar yang sudah mapan. Pengembangan produk, di sisi lain, adalah 
strategi untuk meningkatkan penjualan dengan menciptakan atau mengubah item yang 
tersedia saat ini. Upaya yang dilakukan oleh CV. Aulia Motor Depok dalam melakukan 
kegiatan promosi masih dinilai kurang efektif, hal ini dapat dibuktikan dari hal penilaian 
internal terkait promosi yang masih dilakukan hanya secara word of mouth dan promosi 
dengan memasang spanduk di depan perusahaan yang masih kurang terlihat, Selain itu, 
belum adanya pemanfaatan media sosial dan konsistensi perusahaan dalam melakukan 
promosi menjadi kelemahan yang dimiliki perusahaan. Kemudian sistem pembayaran dan 
sistem pembelian masih tergolong sulit. Selain itu tidak ditunjukannya dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu. Sehingga strategi yang dapat dilakukan perusahaan 
adalah dengan melakukan suatu inovasi terhadap produk yang ditawarkan dengan 





meningkatkan kemampuan karyawan, melakukan kegiatan promosi yang lebih baik, 
mempermudah proses pembelian dan pembayaran sehingga pelanggan merasa nyaman 
dalam melakukan pembelian.  
Strategi IE yang pertama adalah menjalin kerjasama dengan pihak ketiga. Terdapat 
berbagai macam kerjasama dengan pihak ketiga. Yang pertama dilakukan adalah scale-up 
CV. Aulia Motor Depok dari penjualan secara offline menjadi online. Dengan mengadakan 
sistem pembelian secara online dengan membuka online shop di e-commerce yang sudah 
tersedia seperti Shopee, Tokopedia, dan Bukalapak. Berdasarkan Badan Pusat Statistik 
(BPS), jumlah penduduk Indonesia adalah sebesar 270,2 jiwa dengan pengguna media sosial 
sebesar 175,4 juta jiwa. Sedangkan di Jawa Barat terdapat sebesar 49,94 juta jiwa, dengan 
16,4 juta jiwa yang memiliki media sosial. Dengan memanfaatkan media sosial dengan 
pengguna yang meningkat, maka membuka peluang untuk menjual produk di media sosial. 
CV. Aulia Motor tidak memiliki online shop, sehingga pelanggan yang ingin membeli 
produk harus ke perusahaan untuk pembelian. Dengan membuat online shop, maka 
jangkauan akan menjadi luas dikarenakan tidak perlu datang ke perusahaan. Hal  yang harus 
diperhatikan dengan membuka online shop adalah konten yang akan diunggah, seperti foto, 
penjelasan produk, dan juga harga. Kemudian, setelah scale-up penjualan online, melakukan 
scale-up selanjutnya dengan melakukan kolaborasi. Menurut Abdul Syani (2007), 
kolaborasi adalah jenis proses sosial di mana tindakan tertentu dilakukan dengan tujuan 
mencapai tujuan bersama melalui saling membantu dan memahami upaya satu sama lain. 
Kolaborasi yang diajukan adalah kolaborasi dengan perusahaan yang bergerak bergerak di 
bidang transportasi motor seperti Gojek dan Grab. Berdasarkan asosiasi ojek online 
Gabungan Aksi Roda Dua (GARDA) Indonesia, saat ini ada lebih dari 4 juta driver ojek 
online yang tersebar di seluruh Indonesia. Selain itu, dapat ditargetkan ke perusahaan yang 
memiliki kurir, seperti JNE dan Shopee Express. Berdasarkan presiden direktur JNE, 
Mohamad Feriadi, terdapat sekitar 25.000 pekerja JNE yang merupakan kurir. Sedangkan, 
menurut Executive Director Shopee Indonesia, Handhika Jahja, terdapat sekitar 30.000 
pekerja kurir Shopee Express. Dengan banyaknya jumlah kurir, maka terdapat kebutuhan 
untuk aksesoris motor. Sehingga, CV. Aulia Motor Depok dapat mengajukan kerjasama 
dalam bentuk kolaborasi sebagai supplier helm ataupun aksesoris motor lainnya sesuai 
dengan desain perusahaan dari pihak ketiga.  
Strategi IE yang kedua adalah melakukan kegiatan promosi yang lebih optimal. CV. 
Aulia Motor sudah melakukan kegiatan promosi tetapi masih belum dilakukan dengan baik 





apa yang sedang dipromosikan oleh perusahaan. Setelah memiliki sistem pembelian secara 
online pada strategi IE yang pertama, maka selanjutnya dilakukan promosi secara online. 
Selama ini, promosi yang dilakukan oleh CV. Aulia Motor Depok hanya dengan word of 
mouth dan pemasangan spanduk di depan perusahaan. Dengan menggunakan media sosial, 
maka jangkauan yang diraih akan lebih luas dengan biaya yang lebih kecil. Promosi dapat 
dilakukan dengan mengunggah konten interaktif di media sosial seperti Instagram, Tiktok, 
ataupun Youtube. Selain itu, tidak hanya menggunakan media sosial, promosi yang dapat 
dilakukan lainnya adalah memberikan penawaran untuk menarik pelanggan, seperti 
memberikan potongan harga dengan syarat mengunggah produk CV. Aulia Motor Depok di 
media sosial.  
Strategi IE yang ketiga adalah mengembangkan desain kemasan dari produk dari produk 
CV. Aulia Motor Depok yang akan dibeli. Produk yang memiliki desain kemasan yang 
menarik serta eyecatching akan lebih mudah dikenali oleh pelanggan dan akan diingat oleh 
pelanggan. Berdasarkan hasil kuesioner, desain kemasan yang dimiliki oleh CV. Aulia 
Motor Depok kurang menarik, sehingga daya pikat terhadap pelanggannya pun cenderung 
kurang. Seiring berjalannya zaman, bentuk kemasan juga semakin berkembang. Maka selain 
menarik, desain kemasan juga harus mengikuti perkembangan zaman. Desain kemasan yang 
menarik dan bentuk kemasan yang unik akan menjadi ciri khas dari CV. Aulia Motor Depok 
dan akan semakin diingat oleh pelanggan. 
   
4.7.2.  Matriks SWOT  
Matriks SWOT merupakan  sebuah alat pencocokan yang penting yang membantu 
perusahaan untuk mengembangkan empat jenis strategi, yaitu strategi SO atau strength-
opportunities, WO atau weaknesses-opportunities, ST atau strength-threats, dan WT atau 
weaknesses-threats. Untuk matriks SWOT secara lengkap, terlampir pada lampiran 9.  
1. SO (strength-opportunities) 
Strategi yang dihasilkan dengan mencocokan SO (strength-opportunities) terdapat 
beberapa strategi yaitu, 
a. Membuat tagline/slogan dari perusahaan dengan mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang diberikan (S2, S4, S5, S7, O1, O2, O3, O10, O11, O12) 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), slogan adalah kata-kata yang menarik 
atau mencolok atau kalimat singkat yang mudah diingat dan dapat digunakan untuk 
menyampaikan informasi. Tujuan slogan ataupun tagline adalah menyampaikan 





dapat lebih mengingat mengenai CV. Aulia Motor Depok sesuai dengan konten yang 
diinginkan. Dimana konten yang diinginkan adalah kualitas produk, harga, dan 
pelayanan yang diberikan. Maka dari itu, dibutuhkan slogan yang dapat 
menggambarkan ketiga hal tersebut. Slogan yang dinilai sesuai untuk CV. Aulia Motor 
Depok adalah “Aulia Motor juaranya aksesoris motor di Depok!” atau “Cuma di Aulia 
Motor Depok, produknya MURAH, kualitasnya BAGUS, pelayananya MANTAP!”. 
Slogan tersebut dapat digunakan untuk memanfaatkan peluang dari menekankan 
keunggulan yang dimiliki perusahaan menurut pelanggan, yaitu pelayanan yang baik, 
harga murah, dan kualitas yang baik.  
b. Mengadakan pelatihan digital marketing untuk membuka online shop (S7, S8, O4, O7) 
Dalam membangun sebuah online shop dan melakukan pemasaran, diperlukannya ilmu 
serta kemampuan digital marketing untuk memasarkan sebuah produk. CV. Aulia 
Motor Depok belum memiliki media sosial apapun, sehingga diperlukannya pelatihan 
terkait digital marketing. Walaupun pekerja pada CV. Aulia Motor Depok terampil 
dalam mengerjakan pekerjaannya, namun akan berbeda saat mengerjakan hal yang 
belum pernah ada sebelumnya. Maka dari itu, pelatihan diperlukan dengan tujuan untuk 
mendukung agar pembangunan online shop dapat berjalan lebih baik.  
c. Menyebarkan kuesioner untuk mengetahui karakteristik pelanggan dalam membeli 
produk (S1, S4, S5, O1, O2, O3) 
Pelanggan merupakan stakeholder penting di CV. Aulia Motor Depok. Dengan 
mengetahui karakteristik pelanggan dalam membeli produk seperti apa dapat 
meningkatkan penjualan. CV. Aulia Motor Depok memiliki produk yang bervariasi, 
dengan harga produkyang lebih murah dari kompetitor serta sesuai dengan kualitas 
produk. Namun hal ini belum tentu sesuai dengan pelanggan. Terdapat berbagai macam 
pelanggan dengan prioritas yang berbeda-beda. Dengan kuesioner ini maka 
didapatkannya informasi terkait pelanggan, seperti informasi ekonomi mereka, berapa 
jumlah uang yang ingin mereka keluarkan untuk produk CV. Aulia Motor Depok. 
Kemudian dengan meningkatnya pengendara motor dan meningkatkanya kebutuhan 
masyarakat terhadap produk helm dan aksesoris motor lainnya, maka perlu diketahui 
produk seperti apa yang diinginkan. Apabila misalnya pelanggan lebih memprioritaskan 
pembelian helm dengan jenis full face, maka CV. Aulia Motor Depok harus selalu 
menyediakan itu dan memperbanyak variasi jenis tersebut.  





Strategi ini berusaha untuk melakukan promosi dengan memanfaatkan media digital, 
yaitu membuat katalog berbasis internet. Katalog ini dibuat dikarenakan banyaknya 
produk serta variasi produk yang dimiliki CV. Aulia Motor Depok. Katalog ini akan 
tersedia di online shop. Dengan adanya katalog ini, pelanggan dapat mengetahui produk 
apa saja yang dimiliki perusahaan tanpa harus langsung mendatangi perusahaan. Selain 
itu, katalog ini dapat memberi informasi terkait ketersediaan produk yang ada pada CV. 
Aulia Motor Depok. Alasan katalog dibuat digital karena tidak banyak menggeluarkan 
biaya, penyebaran informasi dapat dilakukan dengan cepat dan mudah serta gampang 
untuk disebarluaskan. 
2. WO (weaknesses-opportunities) 
Strategi yang dihasilkan dengan mencocokan WO (weaknesses-opportunities) terdapat 
beberapa strategi yaitu, 
a. Melakukan promosi dengan menggunakan media sosial (W4, W5, O4) 
Di era yang sudah digital ini, perusahaan dituntut untuk mengikuti perkembangan 
zaman dengan memanfaatkan media digital baik dalam mempromosikan, mengenalkan 
hingga memperjualbelikan produk yang dimilikinya. Dengan meningkatnya pengguna 
media sosial tiap tahunnya, peluang ini dimanfaatkan perusahaan untuk 
mempromosikan produknya. Media sosial yang paling sering digunakan menurut berita 
satu adalah WhatsApp, Instagram, dan Facebook. WhatsApp merupakan aplikasi pesan 
untuk ponsel cerdas. Namun untuk badan usaha, lebih tepat menggunakan WhatsApp 
Business yang merupakan aplikasi WhatsApp dengan mempertimbangkan pemilik 
usaha kecil. Kelehihannya adalah dapat membalas pesan secara otomatis, melihat 
statistik pesan terkirim dan terterima serta dapat menampilkan kategori bisnis yang 
dimiliki. Instagram adalah perangkat lunak berbagi gambar dan video yang 
memungkinkan pengguna mengambil gambar, merekam video, menerapkan filter 
digital, dan mempublikasikan kreasi mereka di berbagai platform media sosial. 
Facebook adalah platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk terhubung 
dengan orang-orang di seluruh dunia. Namun untuk badan usaha, lebih tepat 
menggunakan Facebook Marketplace, dimana pengguna dapat melakuka jual beli online 
yang disediakan untuk mengakomodir penggunanya agar bisa melakukan transaksi jual 
beli. Ketiga media sosial ini dapat dimanfaatkan untuk promosi. Untuk mengunggah 
konten produk dapat menggunakan Instagram dan Facebook, kemudian untuk 





terkait produk yang ada pada CV. Aulia Motor Depok, karena informasi yang tersebar 
akan semakin luas. 
b. Memulai penjualan di marketplace (W2, W3, O4, O7) 
Marketplace merupakan pihak perantara yang mengakomodasi pihak penjual dan pihak 
pembeli melalui internet. Marketplace memiliki konsep seperti pasar tradisional, 
dimana marketplace menyediakan tempat untuk memunculkan barang jualan itu Ketika 
ada calon pembeli yang mau membeli barangnya, sehingga pembeli dapat melakukan 
pembayaran melalui marketplace itu sendiri. Berdasarkan kuesioner yang telah disebar, 
pelanggan CV. Aulia Motor cenderung memilih pembelian secara online daripada 
offline. Hal ini juga disebabkan oleh lokasi perusahaan yang tidak dekat bagi beberapa 
pelanggan. Dengan memulai penjualan pada marketplace, maka pelanggan CV. Aulia 
Motor dengan domisili yang jauh dari lokasi perusahaan, dapat dengan mudah membeli 
produk. Berdasarkan data yang diunggah oleh Ajaib, marketplace dengan pengunjung 
terbanyak per Juni 2020 adalah Shopee dengan 97,9 juta pengunjung dan Tokopedia 
dengan 89,7 juta pengunjung. Maka dari itu, CV. Aulia Motor Depok sebaiknya 
langsung membuka penjualan di 2 marketplace tersebut. Pada Shopee dan Tokopedia 
sering terdapat potongan harga pada ongkos kirim hingga gratis, sehingga hal ini dapat 
mengatasi pelanggan yang merasa keberatan dengan ongkos kirim yang mahal dari CV. 
Aulia Motor Depok dikarenakan lokasi yang tidak dekat dari pelanggan. Selain itu, 
dengan membuka marketplace dapat mendukung pencegahan penyebaran COVID-19 
dengan mengurangi pengunjung di toko tanpa mengurangi jumlah pembeli pada CV. 
Aulia Motor Depok.   
c. Menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di masa lalu (W8, O13) 
Berdasarkan kuesioner yang telah disebar, pelanggan cenderung memilih perusahan 
dengan reputasi yang baik. CV. Aulia Motor Depok menunjukkan reputasi yang baik 
dengan memberikan pelayanan serta kualitas produk yang baik, namun tidak 
menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di masa lalu. Bukti pembelian yang 
disimpan hanyalah struk pembelian. Maka dari itu CV. Aulia Motor Depok dapat 
menunjukkan dokumentasi pembelian dengan memasang gambar saat pelanggan 
membeli, dengan mencetak foto tersebut dan dipajang di perusahaan. Selain itu 
dokumentasi juga dapat diunggah di media sosial untuk dijadikan konten promosi. 
Dengan menunjukkan banyaknya pelanggan yang membeli, dapat memberikan brand 
CV. Aulia Motor Depok sebagai perusahaan dengan reputasi yang baik.  





Berdasarkan kuesioner yang telah disebar, pelanggan cenderung ingin semua serba 
digital. Dari transaksi secara digital hingga penjualan produk secara digital. Di CV. 
Aulia Motor Depok hanya terdapat 4 pekerja dengan kemampuan digital marketing 
yang masih rendah. Selain itu, terdapat strategi dimana CV. Aulia Motor Depok ingin 
membuka perusahaan di marketplace yang ada di Indonesia, sehingga bertambah lagi 
job description baru yaitu memegang media sosial dan akun marketplace serta proses 
lainnya, seperti pendataan pemesanan dan pengiriman barang. Maka diperlukannya 
tenaga kerja tambahan untuk hal tersebut.  
3. ST (strength-threats) 
Strategi yang dihasilkan dengan mencocokan ST (strength-threats) terdapat beberapa 
strategi yaitu, 
a. Memberikan penawaran dalam pembelian jumlah banyak (S1, S2, S4, S5, T3, T6, T7, 
T8) 
Selama ini CV. Aulia Motor Depok belum memiliki daftar menu paket yang dapat 
dipilih oleh pelanggan. Strategi ini dimunculkan untuk meningkatkan penjualan produk 
dengan memanfaatkan terdapatnya produk pada CV. Aulia Motor Depok yang tersedia 
dalam berbagai macam variasi. Dengan memberikan diskon 10% dengan pembelian 
minimum Rp500.000. Hal ini berdasarkan produk unggulan CV. Aulia Motor Depok, 
yaitu helm dengan harga sekitar Rp200.000-Rp500.000. Harapannya dengan membeli 
helm, pelanggan tertarik untuk membeli produk lainnya guna menggunakan diskon 
yang diberikan. Selain itu, dapat memberikan penawaran dimana minimal membeli 10 
produk maka mendapatkan diskon 10%, sehingga pelanggan tertarik untuk membeli 
produk dengan jumlah minimum yang ditetapkan.  
b. Bekerja sama dengan bengkel untuk menjadi pemasok aksesoris motor (S1, S2, T6, T7, 
T8) 
Dengan meningkatnya pengendara motor setiap tahunnya, maka meningkat juga 
kebutuhan terkait motor seperti servis motor dan pemasangan aksesoris motor. CV. 
Aulia Motor Depok tidak menyediakan jasa pemasangan aksesoris pada motor seperti 
spion dan lampu. Sehingga setelah pelanggan membeli produk, pelanggan akan mencari 
bengkel untuk pemasangan aksesoris. Dengan perusahaan mengajukan kerjasama 
dengan beberapa bengkel, akan mendapatkan keuntungan. Keuntungan yang didapat 
adalah dengan CV. Aulia Motor Depok menjadi pemasok di beberpa bengkel, maka 
dapat meningkatkan penjualan dari produk.  





Strategi yang dihasilkan dengan mencocokan WT (weaknesses-threats) terdapat 
beberapa strategi yaitu,  
a. Membuat kemasan produk yang menarik (W1, T3, T7, T8) 
Desain kemasan sebuah produk merupakan salah satu aspek penting dalam sebuah 
produk. Produk dengan kualitas yang baik dengan desain kemasan yang kurang menarik 
akan kalah dengan produk yang biasa saja dengan kemasan yang jauh lebih menarik. 
Pelanggan tentunya memperhatikan kemasan yang bagus dan eyecatching. Menurut 
kuesioner, kemasan produk CV. Aulia Motor Depok kurang menarik, karena kemasan 
produk setelah pembelian hanyalah plastik hitam polos tanpa desain yang menunjukkan 
bahwa pembelian dari CV. Aulia Motor Depok. Maka diperlukannya kemasan produk 
yang menarik. Keunggulan yang dimiliki CV. Aulia Motot Depok adalah produk yang 
murah dan berkualitas serta pelayanan baik yang diberikan, jika didukung dengan desain 
kemasan yang menarik akan meningkatkan daya beli dari konsumen 
b. Menambahkan opsi pembayaran untuk menunjang transaksi pembayaran cashless 
seperti go-pay, ovo, flazz maupun e-money (W6, W7, T3, T7, T8) 
Pada era yang modern ini, terdapat perkembangan secara pesat dari segi media 
pembayaran dengan metode cashless. Metode cashless merupakan sistem pembayaran 
tanpa tunai dan mengacu pada pembayaran yang berbentuk digital. Dengan 
menggunakan metode ini, maka akan mempermudah seseorang yang tidak ingin 
memegang uang tunai dalam jumlah banyak. Beberapa perusahaan maupun pelaku 
usaha juga sudah banyak bekerjasama dengan penyedia jasa pembayaran dengan 
metode cashless. Sistem pembayaran yang digunakan CV. Aulia Motor Depok pada saat 
ini telah menggunakan uang tunai dan metode cashless. Namun metode cashless yang 
digunakan saat ini hanyalah kartu kredit dan kartu debit. Sedangkan dari pelanggan 
menginginkan pembayaran dengan menggunakan aplikasi smart yang memberikan 
layanan pembayaran dan mempermudahkan transaksi dengan daring atau tidak 
lansgung seperti go-pay, OVO, flazz maupun e-money. Strategi ini cocok untuk 
diimplementasikan dalam permasalahan ini karena meningkatkan kemudahan dalam 
proses pembayaran konsumen. Perusahaan juga dapat memanfaatkan aplikasi 
pemesanan online seperti Go-jek dan Grab dengan metode pembayaran cashless masing 
– masing. Dengan memanfaatkan media pemesanan online perusahaan juga dapat 






Setelah langkah pencocokan strategi, dihasilkan lima belas alternatif strategi dengan 
menggunakan matriks IE dan matriks SWOT. Tiga alternatif strategi berdasasarkan 
pencocokan dengan matriks IE dan dua belas strategi berdasarkan pencocokan dengan 
matriks SWOT. Tabel 4.13 menunjukkan sembilan alternatif strategi yang dapat 
diimplementasikan oleh CV. Aulia Motor Depok.  
Tabel 4. 15 
 Alternatif-Alternatif Strategi 
No. Nama Keterangan 
1.  Strategi IE-1 Menjalin kerjasama dengan pihak ketiga. 
2.  Strategi IE-2 Melakukan kegiatan promosi yang lebih optimal 
3.  Strategi IE-3 
Mengembangkan desain kemasan dari produk CV. Aulia Motor Depok yang 
akan dibeli 
4.  Strategi SO-1 
Membuat tagline/slogan dari perusahaan dengan mengunggulkan kualitas 
produk, harga, dan pelayanan yang diberikan 
5.  Strategi SO-2 Mengadakan pelatihan digital marketing untuk membuka online shop 
6.  Strategi SO-3 
Menyebarkan kuesioner untuk mengetahui karakteristik pelanggan dalam 
membeli produk 
7.  Strategi SO-4 Membuat e-katalog produk 
8.  Strategi WO-1 Melakukan promosi dengan menggunakan media sosial 
9.  Strategi WO-2 Memulai penjualan di marketplace 
10.  Strategi WO-3 Menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di masa lalu 
11.  Strategi WO-4 Melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing 
12.  Strategi ST-1 Memberikan penawaran dalam pembelian jumlah banyak 
13.  Strategi ST-2 Bekerja sama dengan bengkel untuk menjadi pemasok aksesoris motor 
14.  Strategi WT-1 Membuat kemasan produk yang menarik 
15.  Strategi WT-2 
Menambahkan opsi pembayaran untuk menunjang transaksi pembayaran 
cashless seperti go-pay, ovo, flazz maupun e-money 
 
4.8.  Tahap Pemilihan Strategi  
Tahap Pemilihan Strategi dilakukan untuk mencari strategi yang paling sesuai dengan 
kebutuhan CV. Aulia Motor Depok. Quantitive Strategic Planning Matrix (QSPM) 
digunakan untuk membantu memilih strategi.  Temuan analisis dari tahapan input strategi 
dan pencocokan strategi digunakan oleh QSPM. Menurut David (2001) dan Setiawan 
(2005), perumusan tersebut didasarkan pada metodologi Quantitative Strategic Planning 
Matrix (QSPM). Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif, yang berarti akan melakukan 
pengukuran secara menyeluruh terhadap kejadian-kejadian aktual tanpa menguji teori-teori. 
QSPM juga memiliki tujuan untuk menentukan pendekatan yang optimal untuk dipilih di 
antara banyak alternatif yang ditemukan pada tahap sebelumnya. Penilaian strategi ini 
dilakukan berdasarkan hasil diskusi dengan pemilik CV. Aulia Motor Depok, karena 
pimpinan produksi merupakan pemegang keputusan tertinggi dalam perusahaan. 
Sebelum memutuskan suatu rencana, setiap pendekatan alternatif perlu diidentifikasi. 
Hal ini dilakukan untuk memperhitungkan kendala perusahaan dan mencegah terulangnya 





strategi lain yang diabaikan karena tidak diperlukan saat ini. Berikut ini adalah tujuh taktik 
berbeda yang telah dipilih. 
Tabel 4. 16  
Alternatif Strategi Terpilih 
No. Nama Keterangan 
1.  
Strategi IE-1, WO-
2, WT-2  
Membuka online shop dan menjalin kerjasama dengan pihak ketiga. 
2.  
Strategi IE-2, WO-
1, SO-3, ST-1 
Melakukan kegiatan promosi yang lebih optimal.  
3.  Strategi IE-3, WT-1 Mengembangkan desain kemasan dari produk pembelian.  
4.  Strategi SO-1 
Membuat tagline/slogan dari perusahaan dengan mengunggulkan kualitas 




Melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing dan mengadakan 




Membuat e-katalog produk dan menanmpilkan dokumentasi pembelian 
pelanggan di masa lalu 
7.  Strategi ST-2 Bekerja sama dengan bengkel untuk menjadi pemasok aksesoris motor 
Alternatif strategi IE-1 yaitu membuka online shop dan menjalin kerjasama dengan 
pihak ketiga digabungkan dengan alternatif strategi WO-2 yaitu memulai penjualan di 
marketplace dan alternatif WT-2, yaitu menambahkan opsi pembayaran untuk menunjang 
transaksi pembayaran cashless seperti go-pay, ovo, flazz maupun e-money. Marketplace dan 
penyedia transaksi secara cashless seperti go-pay, ovo, flazz maupun e-money dapat 
dijadikan pihak ketiga. Sehingga nantinya terdapat beberapa pihak ketiga, yaitu marketplace, 
perusahaan yang bergerak di bidang transportasi motor, perusahaan yang memiliki kurir, dan 
perusahaan yang menyediakan pembayaran secara cashless.  
Alternatif strategi IE-2 digabungkan dengan alternatif strategi WO-1, alternatif strategi 
SO-3, dan alternatif strategi ST-1. Alternatif strategi IE-2 yaitu melakukan kegiatan promosi 
yang lebih optimal menggunakan media sosial. Alternatif strategi WO-1 yaitu melakukan 
promosi menggunakan media sosial sehingga sama dengan alternatif strategi IE-2. Untuk 
alternatif strategi SO-3 yaitu menyebarkan kuesioner untuk mengetahui karakteristik 
pelanggan dalam membeli produk dapat dijadikan input untuk melakukan promosi. Dengan 
menyebarkan kuesioner, perusahaan dapat mengetahui bagaimana karakteristik dari 
pelanggan. Unguk alternatif strategi ST-1 yaitu memberikan penawaran dalam pembelian 
jumlah banyak dapat dijadikan salah satu strategi untuk promosi. Sehingga pembelian 
produk di CV. Aulia Motor Depok akan semakin meningkat dengan menerapkan strategi 
tersebut.  
Alternatif strategi IE-3 yaitu mengembangkan desain kemasan dari produk CV. Aulia 
Motor Depok yang akan dibeli digabungkan dengan alternatif strategi WT-1 yaitu membuat 





tanpa desain yang menunjukkan bahwa pembelian dari CV. Aulia Motor Depok. Kemudian 
berdasarkan penyebaran kuesioner, pelanggan menginginkan kemasan yang menarik. 
Sehingga perlu adanya pengembangan desain kemasan produk CV. Aulia Motor Depok 
sehingga menjadi lebih menarik.  
Alternatif strategi WO-4 yaitu melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing 
digabungkan dengan alternatif strategi SO-2 yaitu mengadakan pelatihan digital marketing 
untuk membuka online shop. Selama pandemi COVID-19, CV. Aulia Motor Depok ingin 
mempriotaskan penjualan secara online guna mendukung pencegahan penyebaran COVID-
19. Namun menurut perusahaan, apabila pekerja yang fokus mengerjakan digitalisasi 
hanyalah 1 pekerja, maka tidak akan optimal. Sehingga seluruh pekerja harus mengikuti 
pelatihan digital marketing guna merealisasikan CV. Aulia Motor Depok yang akan 
melakukan digitalisasi.  
Alternatif strategi SO-4 yaitu membuat e-katalog produk digabungkan dengan alternatif 
strategi WO-3 yaitu menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di masa lalu. Kedua 
hal ini dapat digabungkan dengan menampilkan dokumentasi pembelian di e-katalog produk 
yang nantinya akan diunggah ke media sosial. E-katalog berisi gambar produk-produk yang 
dijual oleh CV. Aulia Motor Depok. Dengan begitu, pelanggan yang melihat e-katalog, dapat 
melihat pelanggan yang pernah membeli dan menimbulkan rasa kepercayaan terhadap 
produk yang dijual oleh perusahaan.  
Dari alternatif strategi yang ada, akan dilakukan pemilihan strategi menggunakan 
QSPM. Daya tarik total (TAS) dihitung guna mendapatkan hasil perhitungan, dengan cara 
mengalikan bobot masing-masing komponen internal dan eksternal perusahaan dengan nilai 
daya tarik (AS). Hasil QSPM merupakan alternatif yang telah diprioritaskan untuk 
dilaksanakan. Perhitungan lengkap QSPM pada penelitian ini dapat dilihat pada Lampiran 
10 dan Tabel 4. 15 berikut memperlihatkan hasil perhitungan QSPM dari masing-masing 
alternatif strategi beserta peringkatnya. 
Tabel 4. 17  
Hasil QSPM 
Alternatif Terpilih Keterangan  STAS Ranking 
1 
Membuka online shop dan menjalin kerjasama dengan pihak 
ketiga. 
4,951 1 
2 Melakukan kegiatan promosi yang lebih optimal. 4,132 3 
3 Mengembangkan desain kemasan dari produk pembelian. 2,768 7 
4 
Membuat tagline/slogan dari perusahaan dengan 









Tabel 4. 18 
Hasil QSPM (Lanjutan) 
Alternatif Terpilih Keterangan  STAS Ranking 
5 
Melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing dan 




Membuat e-katalog produk dan menampilkan dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu 
3,064 6 
7 




4.9.  Hasil Analisis Strategi  
Hasil dari perhitungan QSPM akan menjadi acuan CV. Aulia Motor Depok untuk 
menentukan teknik mana yang harus diterapkan pada awalnya. Nilai TAS tertinggi 
digunakan untuk mengambil keputusan. Berikut ini adalah beberapa taktik yang mungkin 
digunakan CV. Aulia Motor Depok untuk meningkatkan jumlah pelanggan. 
1. Membuka online shop dan menjalin kerjasama dengan pihak ketiga. 
Strategi ini dilakukan untuk menyesuaikan kondisi di Indonesia saat ini. Sejak awal 
tahun 2020, seluruh dunia sedang dilanda pandemi COVID-19. Di Indonesia, kasus 
pertama COVID-19 adalah pada bulan Maret 2020. Sejak saat itu, Indonesia tidak 
pernah sama lagi. Telah dilaksanakannya protokol kesehatan di Indonesia, dimana 
sebaiknya tidak perlu meninggalkan rumah untuk bekerja atau sistem yang dinamakan 
work from home (WFH). Badan usaha yang melakukan penjualan secara offline, 
mendapatkan dampaknya, sedangkan badan usaha yang melakukan penjualan secara 
daring, dapat bertahan. Maka dari itu, CV. Aulia Motor Depok melibatkan pihak ketiga 
untuk scale-up perusahaan dari penjualan secara offline menjadi penjualan secara 
online.  
Penjualan secara online salah satunya adalah membuka online shop di marketplace 
yang sudah tersedia seperti Shopee dan Tokopedia. Menurut Badan Pusat Statistik, Pada 
periode April 2020 hingga Juni 2020 (musim pandemi), rata-rata kenaikan barang yang 
dijual di marketplace lebih tinggi 20% dibandingkan bulan-bulan sebelumnya. Dengan 
membuka online shop di marketplace yang telah tersedia, maka pelanggan dapat 
membeli tanpa datang harus ke toko secara offline. Selain itu, dengan membuat online 
shop, maka jangkauan akan menjadi luas dikarenakan tidak perlu datang ke perusahaan.  
Hal-hal yang harus diperhatikan ketika membuka online shop adalah konten yang 
akan diunggah, seperti foto, penjelasan produk, dan juga harga. Kemudian, berdasarkan 
data yang diunggah oleh Ajaib, marketplace dengan pengunjung terbanyak per Juni 





pengunjung. Maka dari itu, CV. Aulia Motor Depok sebaiknya langsung membuka 
penjualan di 2 marketplace tersebut. Pada Shopee dan Tokopedia sering terdapat 
potongan harga pada ongkos kirim hingga gratis, sehingga hal ini dapat mengatasi 
pelanggan yang merasa keberatan dengan ongkos kirim yang mahal dari CV. Aulia 
Motor Depok dikarenakan lokasi yang tidak dekat dari pelanggan. Selain itu, dengan 
membuka marketplace dapat mendukung pencegahan penyebaran COVID-19 dengan 
mengurangi pengunjung di toko tanpa mengurangi jumlah pembeli serta menambah 
peluang calon pelanggan yang ada pada CV. Aulia Motor Depok.  
Dengan membuka online shop di marketplace, maka jenis pembayaran akan 
bertambah menyesuaikan dengan marketplace. Metode pembayaran yang tersedia pada 
Shopee dan Tokopedia adalah kartu kredit, debit online, transfer bank, indomaret, 
shopeepay, alfamart, spaylater, OVO, Mandiri e-Cash, BRi e-Pay, BRI Virtual Account, 
Alfagroup, Indomaret, Flazz, E-Money, dan Pos Indonesia. Namun, tidak hanya tersedia 
secara online, pembayaran dengan metode cashless ini perlu diterapkan pada penjualan 
secara offline. Saat ini, metode cashless yang digunakan saat ini hanyalah kartu kredit 
dan kartu debit. Sedangkan pelanggan menginginkan pembayaran dengan 
menggunakan aplikasi smart yang memberikan layanan pembayaran dan transaksi 
secara online seperti go-pay, OVO, flazz maupun e-money. Strategi ini cocok untuk 
diimplementasikan dalam permasalahan ini karena meningkatkan kemudahan dalam 
proses pembayaran konsumen. Perusahaan juga dapat memanfaatkan aplikasi 
pemesanan online seperti Go-jek dan Grab dengan metode pembayaran cashless masing 
– masing. Dengan memanfaatkan media pemesanan online perusahaan juga dapat 
membuat promo yang dapat dilihat oleh semua pengguna aplikasi online.  
Kemudian, setelah scale-up penjualan online, melakukan scale-up selanjutnya 
dengan melakukan kolaborasi. Kolaborasi yang diajukan adalah kolaborasi dengan 
perusahaan yang bergerak bergerak di bidang transportasi motor seperti Gojek dan 
Grab. Berdasarkan asosiasi ojek online Gabungan Aksi Roda Dua (GARDA) Indonesia, 
saat ini ada lebih dari 4 juta driver ojek online yang tersebar di seluruh Indonesia. Selain 
itu, dapat ditargetkan ke perusahaan yang memiliki kurir, seperti JNE dan Shopee 
Express. Berdasarkan presiden direktur JNE, Mohamad Feriadi, terdapat sekitar 25.000 
pekerja JNE yang merupakan kurir. Sedangkan, menurut Executive Director Shopee 
Indonesia, Handhika Jahja, terdapat sekitar 30.000 pekerja kurir Shopee Express. 
Dengan banyaknya jumlah kurir, maka terdapat kebutuhan untuk aksesoris motor. 





ataupun aksesoris motor lainnya sesuai dengan desain perusahaan dari pihak ketiga. 
Berikut ini adalah ilustrasi dari scale-up CV. Aulia Motor Depok pada gambar 4.9 dan 
ilustrasi model bisnis dari CV. Aulia Motor Depok pada gambar 4.10.  
 
Gambar 4. 9 Ilustrasi Scale-up CV. Aulia Motor Depok 
 
Gambar 4. 10 Ilustrasi Model Bisnis CV. Aulia Motor Depok 
2. Melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing dan mengadakan pelatihan 
digital marketing untuk membuka online shop 
CV. Aulia 
Motor Depok  
Perusahaan Jasa Transportasi  
Marketplace 





Strategi ini dilakukan untuk mengatasi kurang keahlian pekerja dalam melakukan 
digital marketing. Selama ini, CV. Aulia Motor Depok hanya membuka toko secara 
offline, sehingga pekerja kurang ahli dalam membuka toko secara online. Selain itu, 
diperlukannya tenaga kerja tambahan untuk menjadi penanggung jawab atas digital 
marketing di CV. Aulia Motor Depok. Namun, dikarenakan kondisi pandemi saat ini, 
semua hal menjadi online. Maka dari itu, pekerja dari CV. Aulia Motor di divisi lainnya 
juga ikut serta membantu dalam pembangunan online shop ini. Diluar hal tersebut, 
dalam membangun online shop di marketplace yang ada di Indonesia, maka akan 
menambahkan job description baru yaitu memegang media sosial dan akun marketplace 
serta proses lainnya, seperti pendataan pemesanan dan pengiriman barang. Maka 
diperlukannya tenaga kerja tambahan untuk hal tersebut. Sehingga semua pekerja harus 
paham bagaimana hal ini bekerja. Maka dari itu,  diperlukannya pelatihan digital 
marketing untuk seluruh pekerja.  
3. Melakukan kegiatan promosi yang lebih optimal. 
Strategi ini dilakukan dengan memanfaatkan media sosial. Selama ini promosi yang 
dilakukan oleh CV. Aulia Motor kurang maksimal, dimana promosi yang dilakukan oleh 
CV. Aulia Motor Depok hanya dengan word of mouth dan pemasangan spanduk di 
depan perusahaan. Setelah membuka online shop di marketplace, maka dilakukannya 
promosi di media sosial. Instagram dan Facebook Marketplace adalah dua contoh 
platform media sosial yang dapat digunakan. Instagram adalah perangkat lunak berbagi 
gambar dan video yang memungkinkan pengguna mengambil gambar, merekam video, 
menerapkan filter digital, dan mempublikasikan kreasi mereka di berbagai platform 
media sosial. Facebook adalah platform media sosial yang memungkinkan pengguna 
untuk terhubung dengan orang-orang di seluruh dunia. Namun untuk badan usaha, lebih 
tepat menggunakan Facebook Marketplace, dimana pengguna dapat melakuka jual beli 
online yang disediakan untuk mengakomodir penggunanya agar bisa melakukan 
transaksi jual beli. Ketiga media sosial ini dapat dimanfaatkan untuk promosi. Untuk 
mengunggah konten produk dapat menggunakan Instagram dan Facebook, kemudian 
untuk pelayanannya dapat menggunakan WhatsApp Business yang merupakan aplikasi 
WhatsApp dengan mempertimbangkan pemilik usaha kecil. Kelebihannya adalah dapat 
membalas pesan secara otomatis, melihat statistik pesan terkirim dan terterima serta 
dapat menampilkan kategori bisnis yang dimiliki. Promosi dapat dilakukan dengan 
mengunggah konten interaktif, dengan menekankan harga, kualitas dan juga pelayanan 





Selain itu, promosi yang dapat dilakukan lainnya adalah memberikan penawaran 
untuk menarik pelanggan, seperti memberikan potongan harga dengan syarat 
mengunggah produk CV. Aulia Motor Depok di media sosial. Untuk mengoptimalkan 
promosi, maka perlu dipelajari customer behavior. Pelanggan merupakan stakeholder 
penting di CV. Aulia Motor Depok. Dengan mempelajari karakteristik pelanggan, maka 
dapat diketahui pelanggan ingin membeli produk seperti apa dapat meningkatkan 
penjualan. CV. Aulia Motor Depok memiliki produk yang bervariasi, dengan harga 
produk yang lebih murah dari kompetitor serta sesuai dengan kualitas produk. Namun 
hal ini belum tentu sesuai dengan pelanggan. Terdapat berbagai macam pelanggan 
dengan prioritas yang berbeda-beda. Untuk mengetahui hal tersebut, dapat dilakukan 
dengan menyebarkan kuesioner ke pelanggan. Dengan kuesioner ini maka 
didapatkannya informasi terkait pelanggan, seperti informasi ekonomi mereka, berapa 
jumlah uang yang ingin mereka keluarkan untuk produk CV. Aulia Motor Depok. 
Kemudian dengan meningkatnya pengendara motor dan meningkatkanya kebutuhan 
masyarakat terhadap produk helm dan aksesoris motor lainnya, maka perlu diketahui 
produk seperti apa yang diinginkan. Apabila pelanggan lebih memprioritaskan 
pembelian helm dengan jenis full face, maka CV. Aulia Motor Depok harus selalu 
menyediakan itu dan memperbanyak variasi jenis tersebut. Maka dari itu, dengan 
mempromosikan dengan media sosial serta menyesuaikan konten dengan minat 
pelanggan, jangkauan pelanggan yang diraih oleh CV. Aulia Motor Depok akan lebih 
luas dengan biaya yang lebih kecil. Divisi yang bertanggung jawab atas strategi ini 
adalah marketing dan juga pekerja digital marketing yang telah direkrut berdasarkan 
alternatif strategi nomor 2.  
4. Bekerja sama dengan bengkel untuk menjadi pemasok aksesoris motor 
Strategi ini dilakukan dengan memanfaatkan peningkatan jumlah motor setiap 
tahunnya di Indonesia. Dengan meningkatnya jumlah motor, maka kebutuhan aksesoris 
motor akan meningkat. CV. Aulia Motor Depok hanya menyediakan aksesoris motor 
tanpa adanya jasa pemasangan aksesoris pada motor seperti spion dan lampu. Sehingga 
setelah pelanggan membeli produk, pelanggan akan mencari bengkel untuk pemasangan 
aksesoris. Maka dari itu, CV. Aulia Motor Depok dapat mengajukan kerjasama dengan 
beberapa bengkel untuk menjadi pemasok dari produk-produk yang dimiliki. Dengan 
menjadi pemasok, maka para pengendara motor yang ingin melakukan pemasangan 
aksesoris motor dapat langsung ke bengkel yang telah bekerja sama dengan CV. Aulia 





pelanggan CV. Aulia Motor Depok, serta akan menambah keuntungan untuk CV. Aulia 
Motor Depok. Pada alternatif strategi ini, divisi yang bertanggung jawab adalah divisi 
marketing. Divisi ini akan mengajukan kerjasama kepada beberapa bengkel yang sudah 
dikenal oleh CV. Aulia Motor Depok.  
5. Membuat tagline/slogan dari perusahaan dengan mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang diberikan 
Strategi ini dilakukan dengan tujuan mengenalkan lebih jauh kepada masyarakat 
dan menggambarkan dengan singkat mengenai kualitas produk, harga, dan pelayanan 
dari CV. Aulia Motor Depok. Selama ini perusahaan belum memiliki slogan untuk 
mengenalkan dan mengunggulkan produknya. Dapat diketahui bahwa banyak 
perusahaan besar dengan produk unggulannya memiliki slogan untuk produknya 
masing masing. Dengan adanya slogan ini, pelanggan dapat lebih tau mengenai kualitas 
serta keunggulan produk yang dijual oleh perusahaan. Slogan yang menarik adalah 
slogan yang singkat, jelas dan menarik. Dalam kegiatan promosi, slogan ini juga dapat 
dengan mudah membantu proses kegiatan promosi agar lebih menarik lagi. Manfaat 
yang akan didapatkan oleh perusahaan dengan adanya strategi ini adalah pelanggan akan 
lebih sadar dan mengenal seperti apa kualitas produk, harga, dan pelayanan yang 
diberikan oleh CV. Aulia Motor Depok. Pada alternatif strategi ini, divisi yang 
bertanggung jawab adalah divisi service. Divisi ini akan mengumpulkan aspirasi-
aspirasi yang diberikan para pekerja lainnya, kemudian nanti akan didiskusikan 
bersama-sama untuk pemilihan tagline/slogan yang paling baik.  
6. Membuat e-katalog produk dan menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di 
masa lalu 
Strategi ini berdasarkan keinginan pelanggan yang ingin membeli produk di 
perusahaan dengan reputasi yang baik. Berdasarkan kuesioner yang telah disebar, 
pelanggan cenderung memilih perusahan dengan reputasi yang baik. CV. Aulia Motor 
Depok menunjukkan reputasi yang baik dengan memberikan pelayanan serta kualitas 
produk yang baik, namun tidak menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di 
masa lalu. Maka dari itu CV. Aulia Motor Depok dapat menunjukkan dokumentasi 
pembelian dengan memasang gambar saat pelanggan membeli, dengan mencetak foto 
tersebut dan dipajang di perusahaan. Selain menampilkan pembelian masa lalu, 
perusahaan juga ingin menampilkan katalog produk yang dimiliki oleh CV. Aulia Motor 
Depok. Sehingga nantinya dalam katalog tersebut akan dipaparkan produk yang dimiliki 





adanya katalog ini, pelanggan dapat mengetahui produk apa saja yang dimiliki 
perusahaan tanpa harus langsung mendatangi perusahaan. Selain itu, katalog ini dapat 
memberi informasi terkait ketersediaan produk yang ada pada CV. Aulia Motor Depok. 
Katalog ini akan dibuat secara digital dan diungga di media sosial. Alasan katalog dibuat 
digital karena tidak banyak menggeluarkan biaya, penyebaran informasi dapat 
dilakukan dengan cepat dan mudah serta gampang untuk disebarluaskan. Pada alternatif 
strategi ini, divisi yang bertanggung jawab adalah divisi gudang dengan bantuan divisi 
marketing. Divisi gudang memiliki pemahaman paling baik terkait produk-produk yang 
ada pada CV. Aulia Motor Depok, sedangkan divisi marketing mengarsipkan 
dokumentasi pembelian di masa lalu, sehingga dapat membantu divisi gudang dalam 
pembuatan e-katalog.   
7. Mengembangkan desain kemasan dari produk pembelian. 
Kemasan dapat dapat menjadi daya tarik konsumen dalam membeli suatu produk. 
Daya tarik ini dapat berasal dari warna, tulisan, gambar, maupun bentuk kemasan. 
Produk dengan kualitas yang baik dengan desain kemasan yang kurang menarik akan 
kalah dengan produk yang biasa saja dengan kemasan yang jauh lebih menarik. 
Pelanggan tentunya memperhatikan kemasan yang bagus dan eyecatching. Selama ini, 
setiap pembelian produk dari CV. Aulia Motor Depok, hanya diberikan plastik hitam. 
Maka dari itu diperlukannya desain terbaru untuk kemasan produk CV. Aulia Motor 
Depok. Pada kemasan terbaru, terdapat tulisan Aulia Motor Depok beserta dengan 
lokasi perusahaan dan juga media sosial yang dimiliki perusahaan. Sehingga apabila 
pelanggan telah melakukan pembelian, orang lain yang bertemu dengan pelanggan 
dapat melihat bahwa pembelian tersebut dari Aulia Motor Depok. Hal ini dapat 
meningkatkan eksistensi dari CV. Aulia Motor Depok. Kemudian, dengan adanya 
kemasan yang menunjukan identitas perusahaan, diharapkan CV. Aulia Motor Depok 
akan semakin diingat oleh pelanggan dan orang sekitarnya. Pada alternatif strategi ini, 
divisi yang bertanggung jawab adalah divisi gudang dibantu oleh divisi marketing. 
Divisi gudang yang paling memahami produk-produk yang ada pada UMKM ini, 
sehingga dapat menentukan kemasan produk yang tepat. Untuk desain kemasan akan 
didiskusikan dengan para pekerja dan menentukan kemasan yang terbaik. Kemudian 







4.10.  Matriks Alternatif Strategi dan Visi & Misi Perusahaan  
Setelah mendapatkan urutan prioritas alternatif strategi, maka selanjutnya adalah 
memastikan terdapat hubungan antara alternatif strategi dengan visi dan misi perusahaan. 
Visi CV. Aulia Motor Depok adalah menjadi toko helm dan aksesoris pada motor terdepan 
dan terpercaya Kota Depok, Jawa Barat dan misi menyediakan helm dan aksesoris pada 
motor dengan harga termurah serta terlengkap dengan mengedepankan integritas dan 
kualitas pada produk dan layanan yang diberikan. Berikut ini adalah hubungan visi dan misi 
perusahaan dengan alternatif strategi yang telah didapatkan.  
Tabel 4. 18  





Alternatif Strategi  
STAS 
Hubungan Alternatif Strategi dan Visi & 
Misi Perusahaan  
1 1 





Alternatif strategi 1 bertujuan untuk 
meningkatkan penjualan produk yang dijual oleh 
CV. Aulia Motor Depok. Dengan membuka 
online shop dan menjalin kerjasama dengan pihak 
ketiga, maka akan memperluas jangkauan 
pelanggan CV. Aulia Motor Depok. Sehingga 
dengan bertambahnya pelanggan, maka 
penjualan produk akan bertambah. Hal ini 
mendukung visi untuk mewujudkan CV. Aulia 
Motor Depok menjadi yang terdepan. Kata 
terdepan pada visi UMKM yang dimaksud adalah 
ingin menjadikan UMKM nomor 1 di kota Depok 
pada market share dengan kompetitor. Sehingga, 
untuk menjadi nomor 1 adalah dengan 
meningkatkan penjualan. Maka dari itu, CV. 
Aulia Motor Depok scale-up lingkup penjualan 
produk, dimana sebelumnya hanya melakukan 
penjualan secara offline, kemudian selanjutnya 
menambahkan market channel dengan membuka 
online shop dan berkerjasama dengan pihak 
ketiga. Dengan tujuan meningkatkan penjualan 
guna menjadi terdepan sesuai dengan visi dari 
CV. Aulia Motor Depok.  
2 5 
Melakukan rekrutmen 







Alternatif strategi 5 bertujuan untuk membantu 
pembangunan online shop untuk CV. Aulia 
Motor Depok. Untuk membangun online shop, 
diperlukannya keterampilan tambahan, 
dikarenakan CV. Aulia Motor Depok tidak 
pernah membangun online shop sebelumnya. 
Selain itu, perlu ditambahkannya pekerja 
dikarenakan untuk menambah pekerja sehingga 
workload dari pekerja tidak berlebih. Hal ini 
bertujuan untuk mendukung misi dengan 
meningkatkan pelayanan yang diberikan oleh 
CV. Aulia Motor Depok. Berdasarkan kuesioner 
yang telah disebar ke pelanggan, pelayanan yang 







Tabel 4. 19  




Alternatif Strategi  
STAS Hubungan Alternatif Strategi dan Visi & Misi 
Perusahaan  
    
1. Pemahaman pekerja terhadap detail produk 
yang ada pada perusahaan (Dengan jawaban 1 
= 1 responden, 2 = 7 responden, 3 = 41 
responden, 4 = 51 responden) 
2. Keterampilan pekerja dalam mengerjakan 
pekerjaannya (Dengan jawaban 1 = 3 
responden, 2 = 24 responden, 3 = 43 
responden, 4 = 30 responden) 
3. Kecepatan pekerja melayani pelanggan 
(Dengan jawaban 1 = 7 responden, 2 = 11 
responden, 3 = 48 responden, 4 = 34 
responden)  
4. Keramahan pekerja melayani pelanggan 
(Dengan jawaban 1 = 7 responden, 2 = 12 
responden, 3 = 38 responden, 4 = 43 
responden) 
Pada data diatas, pelayanan yang diberikan oleh 
pekerja dominan berada pada jawaban 3 dan 4. 
Walau demikian, berdasarkan hasil wawancara 
dengan pemilik CV. Aulia Motor Depok, pekerja 
mengeluhkan pekerjaan yang cukup banyak. 
Selain itu, para pekerja yang ada tidak memiliki 
pengalaman dalam digital marketing. Sehingga 
dengan menambah pekerja digital marketing, 




promosi yang lebih 
optimal. 
4,132 
Alternatif strategi 2 bertujuan untuk 
meningkatkan penjualan produk yang dijual oleh 
CV. Aulia Motor Depok. Selama ini promosi 
yang sudah dilakukan oleh CV. Aulia Motor 
Depok adalah pemasangan spanduk dan word of 
mouth. Spanduk dipasang di depan UMKM 
dengan hanya memberikan informasi terkait 
produk yang dijual, tidak ada penekanan 
berdasarkan misi dari CV. Aulia Motor Depok, 
yaitu dengan mengedepankan integritas dan 
kualitas pada produk dan layanan yang diberikan. 
Dengan menekankan yang tertera pada misi, 
dapat menarik daya tarik dari pelanggan, 
sehingga semakin banyak pelanggan, semakin 
bertambah keuntungan yang didapatkan. Selain 
itu, dengan menambah dan memperluas promosi 
menggunakan media sosial, maka jangkauan 
yang diperoleh oleh UMKM lebih luas, sehingga 
hal ini berdampak pada peningkatan pelanggan. 
Hal ini mendukung visi dari CV. Aulia Motor 
Depok yaitu menjadi toko helm dan aksesoris 
pada motor terdepan dan terpercaya Kota Depok, 









Tabel 4. 19  




Alternatif Strategi  








harga, dan pelayanan 
yang diberikan 
3,584 
Alternatif strategi 4 bertujuan untuk mengenalkan 
lebih jauh kepada masyarakat dan 
menggambarkan dengan singkat mengenai 
kualitas produk, harga, dan pelayanan dari CV. 
Aulia Motor Depok. Tagline/slogan yang 
ditekankan berdasarkan misi dari CV. Aulia 
Motor Depok, dengan mengedepankan integritas 
dan kualitas pada produk dan layanan yang 
diberikan.   
5 7 





Alternatif strategi 7 bertujuan untuk 
mengarahkan pelanggan yang ingin mendapatkan 
jasa pemasangan aksesoris motor, dikarenakan 
CV. Aulia Motor Depok tidak memberikan 
layanan pemasangan. Hal ini mendukung misi 
dari CV. Aulia Motor Depok untuk memberikan 







di masa lalu 
3,064 
Alternatif strategi 6 berdasar dari keinginan 
pelanggan yang ingin membeli produk di 
perusahaan dengan reputasi yang baik. Dengan 
menampilkan katalog dan dokumentasi 
pembelian, akan membangun kepercayaan dari 
pelanggan. Hal ini mendukung visi perusahaan 
yaitu menjadi toko helm yang terpercaya, karena 
dengan menampilkan bukti fisik akan 
meningkatkan kepercayaan pelanggan.  
7 3 
Mengembangkan 
desain kemasan dari 
produk pembelian. 
2,768 
Alternaltif strategi 3 untuk menambah daya tarik 
konsumen dalam membeli suatu produk. Bentuk 
kemasan mempengaruhi kualitas dari produk. Hal 
ini mendukung misi untuk peningkatan kualitas 
dari produk CV. Aulia Motor Depok.  
 
Berdasarkan 7 alternaltif strategi yang telah didapatkan, terdapat keterkaitan dengan visi 
misi yang ingin dicapai oleh CV. Aulia Motor Depok. Setelah menganalisis hubungan visi 
dan misi perusahaan dengan alternatif strategi yang didapatkan, berikutnya adalah 
keterkaitan alternatif strategi dari hulu hingga hilir. Berikut ini adalah pemetaan alternatif 
strategi dari hulu, proses, hingga hilir.  
Tabel 4. 19  
Pemetaan Alternatif Strategi dari Hulu, Proses, dan Hilir. 
 
Alternatif Strategi (Berdasarkan Ranking) 
R2 : Melakukan rekrutmen untuk 
pekerja digital marketing dan 
mengadakan pelatihan digital 
marketing untuk membuka online 
shop. 
R4 : Membuat tagline/slogan dari 
perusahaan dengan 
mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang 
diberikan. 
R1 : Membuka online shop dan 
menjalin kerjasama dengan pihak 
ketiga. 
 





Tabel 4. 20 
Pemetaan Alternatif Strategi dari Hulu, Proses, dan Hilir. (Lanjutan) 
 
Alternatif Strategi (Berdasarkan Ranking) 
R7 : Mengembangkan desain 
kemasan dari produk pembelian. 
R6 : Membuat e-katalog produk 
dan menampilkan dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa 
lalu. 
R3 : Melakukan kegiatan promosi 
yang lebih optimal. 
  R5 : Bekerja sama dengan 
bengkel untuk menjadi pemasok 
aksesoris motor. 
Berikut ini adalah rincian dari setiap alternatif strategi pada hulu, proses, dan hilir.  
Tabel 4. 20  





R2 : Melakukan rekrutmen 
untuk pekerja digital marketing 
dan mengadakan pelatihan 
digital marketing untuk 
membuka online shop. 
Proses rekrutmen dan pengadaan pelatihan merupakan proses yang 
berada pada di hulu. Pada hulu, proses yang dilakukan berkaitan dengan 
kegiatan awal, seperti yang berkaitan dengan sumber daya manusia. 
Untuk melakukan penjualan, sumber daya manusia atau para pekerja 
harus dipersiapkan terlebih dahulu. Karena hal ini mempengaruhi 
kegiatan yang ada pada proses dan hilir. Setelah pekerja sudah siap 
untuk melakukan pekerjaannya, maka selanjutnya dilanjutkan ke tahap 
proses.  
R7 : Mengembangkan desain 
kemasan dari produk pembelian. 
Pengembangan desain kemasan dari produk pembelian merupakan 
kegiatan yang berada di hulu. Salah satu proses di hulu adalah 
melakukan pemesanan/pembuatan produk dan kemasan produk kepada 
supplier. Setelah produk serta kemasan sudah siap maka dilanjutkan ke 
tahap proses.  
 
Tabel 4. 21  





R4 : Membuat tagline/slogan 
dari perusahaan dengan 
mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang 
diberikan. 
Proses pembuatan tagline/slogan dilakukan pada saat proses hulu telah 
terselesaikan. Dikarenakan dalam pembuatan tagline/slogan, terdapat 
beberapa hal yang perlu ditetapkan sehingga nantinya tagline/slogan 
dapat menyesuaikan dengan tujuan dari perusahaan. Maka dari itu, 
proses ini berada pada tahap proses. Setelah tagline/slogan telah siap, 
maka selanjutnya ke hilir dimana tagline/slogan digunakan dan disebar 
ke pelanggan untuk mencapai tujuan dari pembuatan tagline/slogan.  
R6 : Membuat e-katalog produk 
dan menampilkan dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa 
lalu. 
Proses membuat e-katalog produk dilakukan pada saat semua produk 
telah tersedia. Kemudian untuk dokumentasi pelanggan di masa lalu, 
juga dapat diambil dari bagian hilir dengan pelanggan. Setelah e-katalog 
dan dokumentasi pembelian pelanggan telah dibuat, maka dilanjutkan 
ke hilir untuk dilihat oleh pelanggan. Sehingga pelanggan dapat melihat 
e-katalog dan dokumentasi pembelian pelanggan di masa lalu untuk 
menaikkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.  
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R1 : Membuka online shop dan 
menjalin kerjasama dengan 
pihak ketiga. 
Proses membuka online shop dan menjalin kerjasama dengan pihak 
ketiga berada pada hilir, dikarenakan hal ini berhubungan langsung 
dengan eksternal termasuk pelanggan. Hal ini dimulai dan memberikan 
dampak pada bagian hilir. Dimana dampaknya untuk eksternal termasuk 
pelanggan.  
R3 : Melakukan kegiatan 
promosi yang lebih optimal. 
Kegiatan promosi dilakukan dan ditujukan kepada pelanggan. Maka dari 
itu, promosi berada pada bagian hilir. Tujuan dari promosi adalah untuk 
menjangkau lebih banyak pelanggan, sehingga nantinya jumlah 
pelanggan meningkat, dan mempengaruhi peningkatan penjualan 
produk. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan revenue dari perusahaan.  
R5 : Bekerja sama dengan 
bengkel untuk menjadi pemasok 
aksesoris motor. 
Proses berkerja sama dengan bengkel untuk menjadi pemasok aksesoris 
motor juga merupakan kegiatan yang dilakukan pada hilir, dimana 
seluruh produk sudah siap sedia untuk di-supply untuk bengkel-bengkel. 
Hal ini dilakukan untuk meningkatkan penjualan dari produk pada 
perusahaan.  
 
Berdasarkan analisis pada tabel 4.20, seluruh strategi mencakup strategi bisnis secara 
keseluruhan. Dimana strategi R2 dan R7 berada pada bagian hulu, R4 dan R6 berada pada 
bagian proses, dan R1, R3, dan R5 berada pada bagian hilir. Walaupun alternatif strategi 
cenderung di hilir, namun alternatif strategi yang diberikan tidak hanya menjawab 
permasalahan di hilir, namun menjawab permasalahan secara menyeluruh dimulai dari hulu 
































Hasil dan rekomendasi berdasarkan penelitian akan dijelaskan dalam bab ini. 
Kesimpulan diambil dari rumusan topik penelitian yang telah diidentifikasi sebelumnya. 
Sedangkan saran berupa masukan utuk perusahaan maupun penelitian selanjutnya.  
 
5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, didapatkan kesimpulan sebagai 
berikut. 
1. Terdapat 42 faktor yang mempengaruhi CV. Aulia Motor Depok, yang meliputi 18 
faktor internal dan 24 faktor eksternal. Faktor internal terdiri dari sepuluh faktor 
kekuatan dan delapan faktor kelemahan. Faktor eksternal yang berpengaruh terhadap 
CV. Aulia Motor Depok memiliki 15 peluang dan 9 ancaman. Matriks IFE dan EFE 
digunakan untuk menguji variabel internal dan eksternal setelah dilakukan penilaian. 
Dengan mengalikan bobot dan rating masing-masing faktor, nilai yang dihasilkan untuk 
matriks IFE, berdasarkan kondisi CV Aulia Motor Depok adalah 2.906. Sedangkan 
matriks EFE digunakan untuk melakukan penilaian dengan menggunakan faktor 
eksternal yang mempengaruhi perusahaan, nilai yang didapatkan untuk matriks EFE 
CV. Aulia Motor Depok adalah 2,777.  
2. Matriks IE (Internal Eksternal) dan matriks SWOT (strength, weakness, opportunity, 
threat) digunakan untuk membuat lima belas strategi berbeda berdasarkan tahap 
pencocokan. Identifikasi setiap metode yang mungkin sebelum memutuskan salah 
satunya. Akibatnya, ada banyak alternatif strategi yang terintegrasi, serta alternatif 
strategi lain yang diabaikan saat ini karena dianggap tidak perlu. Tujuh teknik berbeda 
dikembangkan sebagai hasil dari penemuan ini. Alternatif strategi yang sudah dihasilkan 
kemudian dianalisis dengan menggunakan QSPM. Strategi yang direkomendasikan 
berdasarkan perhitungan QSPM dengan urutan yaitu (1) Membuka online shop dan 
menjalin kerjasama dengan pihak ketiga.; (2) Melakukan kegiatan promosi yang lebih 





desain kemasan dari produk pembelian; (4) Membuat tagline/slogan dari perusahaan 
dengan mengunggulkan kualitas produk, harga, dan pelayanan yang diberikan; (5) 
Melakukan rekrutmen untuk pekerja digital marketing dan mengadakan pelatihan 
digital marketing untuk membuka online shop ;  (6) Membuat e-katalog produk dan 
menampilkan dokumentasi pembelian pelanggan di masa lalu; (7). Bekerja sama dengan 
bengkel untuk menjadi pemasok aksesoris motor.  
 
5.2. Saran 
Saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini untuk perusahaan maupun penelitian 
selanjutnya adalah sebagai berikut. 
1. CV. Aulia Motor Depok diharapkan untuk mengevaluasi seluruh alternatif strategi yang 
telah dikembangkan untuk mencapai visi misi perusahaan, dan tidak terpaku dengan 
strategi yang telah diusulkan.  
2. Peneliti dapat menggunakan metode co-creation dalam memasukkan pihak ketiga dalam 
penelitian selanjutnya. 
3. Peneliti dapat merancang alternatif strategi lebih lanjut untuk studi tambahan sesuai 
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Lampiran 1 Kuesioner untuk Pihak Pelanggan  
KUESIONER PENELITIAN 
 
PERENCANAAN STRATEGI UNTUK MENINGKATKAN PENJUALAN 
PRODUK DI CV. AULIA MOTOR DEPOK 
Responden Yang Terhormat,  
Saya, Yuka P. R. Manti, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang 
melakukan  penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pendapat responden terkait dengan penilaian kondisi faktor internal dan 
kondisi faktor eksternal pada CV. Aulia Motor Depok. Saya memohon kesediaan Bapak/Ibu 
untuk mengisi kuesioner ini dengan sebaik baiknya sesuai dengan kondisi yang sudah ada. 
Atas partisipasinya, saya ucapkan Terima Kasih.  
1. Identitas Responden 
Nama  :  
Usia :  
Jenis Kelamin  :  
Pekerjaan  :   
 
2. Kuesioner  
BAGIAN 1 
Berilah tanda silang (X) pada nilai yang Anda pilih, setiap angka merepresentasikan 
tingkat kepentingan dari masing-masing faktor.  
1 : Menunjukkan pernyataan “Sangat Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
2 : Menunjukkan pernyataan “Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
3 : Menunjukkan pernyataan “Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
4 : Menunjukkan pernyataan “Sangat Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
Skala tersebut akan diolah menjadi kelemahan dan kekuatan dari perusahaan, Menurut 
David (2009) nilai 1 adalah kelemahan major, nilai 2 adalah kelemahan minor, nilai 3 adalah 





No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 




Variasi produk      
2.  Ketersediaan produk      
3.  Penataan produk berdasarkan jenis produk      
4.  Kemasan dari produk      
5.  
Harga (Price) 
Harga produk dibandingkan produk kompetitor      




Kemudahan penemuan lokasi perusahaan      
8.  
Kedekatan lokasi perusahaan dengan tempat-tempat 
terkenal 




Promosi dilakukan secara word of mouth      
10.  
Promosi produk dengan memasang spanduk didepan 
perusahaan 




Pemahaman pekerja terhadap detail produk yang ada pada 
perusahaan  
    
12.  Keterampilan pekerja dalam mengerjakan pekerjaannya     
13.  Kecepatan pekerja melayani pelanggan      
14.  Keramahan pekerja melayani pelanggan      
15.  Proses 
(Process) 
Proses pembelian produk      
16.  Proses pembayaran produk      
17.  Bukti Fisik 
(Physical 
Evidence) 
Penataan produk yang ada pada etalase      
18.  
Dokumentasi pembelian produk oleh pelanggan di masa 
lalu  








Lampiran 2 Kuesioner untuk Pihak Perusahaan  
KUESIONER PENELITIAN 
 
PERENCANAAN STRATEGI UNTUK MENINGKATKAN PENJUALAN 
PRODUK DI CV. AULIA MOTOR DEPOK 
Responden Yang Terhormat,  
Saya, Yuka P. R. Manti, mahasiswa Teknik Industri Universitas Brawijaya sedang 
melakukan  penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir skripsi. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pendapat responden terkait dengan penilaian kondisi faktor internal dan 
kondisi faktor eksternal pada CV. Aulia Motor Depok. Saya memohon kesediaan Bapak/Ibu 
untuk mengisi kuesioner ini dengan sebaik baiknya sesuai dengan kondisi yang sudah ada. 
Atas partisipasinya, saya ucapkan Terima Kasih.  
3. Identitas Responden 
Nama  :  
Usia :  
Jenis Kelamin  :  
Jabatan  :   
 
4. Kuesioner  
BAGIAN 1 
Berilah tanda silang (X) pada nilai yang Anda pilih, setiap angka merepresentasikan 
tingkat kepentingan dari masing-masing faktor.  
1 : Pernyataan sangat tidak sesuai.  
2 : Pernyataan tidak sesuai  
3 : Pernyataan sesuai  





No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 
1 2 3 4 
1.  Politik 
Dukungan pemerintah terhadap perkembangan industri 
otomotif 
    
2.  Ekonomi 
Keadaan ekonomi masyarakat yang berdampak pada daya 
beli produk   
    
3.  
Sosial 
Tingkat pengendara motor tiap tahunnya     
4.  
Tingkat kebutuhan masyarakat terhadap produk helm dan 
aksesoris motor lainnya  
    
5.  Teknologi Pengguna media sosial di Indonesia tiap tahunnya      




Availability produk di berbagai macam pemasok     
7.  
Penawaran harga pemasok yang berbeda antara satu sama 
lain 
    






Harga berdasarkan daya beli konsumen      
10.  Kualitas produk berdasarkan suara pelanggan     
11.  Potongan harga berdasarkan suara pelanggan     
12.  
Perusahaan dengan reputasi baik berdasarkan suara 
pelanggan 
    
13.  Lokasi perusahaan berdasarkan suara pelanggan     
14.  Sistem pembelian berdasarkan suara pelanggan      
15.  Pelayanan yang baik berdasarkan suara pelanggan      




Harga yang diberikan kompetitor produk sejenis     
17.  Kualitas yang diberikan kompetitor produk sejenis      
18.  Pengaruh yang diberikan oleh kompetitor produk sejenis      
19.  Ancaman 
Produk 
Subtitusi 
Kualitas yang diberikan oleh produk subtitusi      





Aksesibilitas kompetitor baru dalam memasuki pasar      
22.  Aksesibilitas kompetitor baru dalam menguasai pasar      
23.  Harga produk yang ditawarkan oleh kompetitor baru      







Berilah tanda silang (X) pada nilai yang Anda pilih, setiap angka merepresentasikan 
tingkat kepentingan dari masing-masing faktor.  
1 : Menunjukkan pernyataan “Sangat Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
2 : Menunjukkan pernyataan “Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
3 : Menunjukkan pernyataan “Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
4 : Menunjukkan pernyataan “Sangat Tidak Sesuai” dengan kondisi yang sebenarnya. 
No Faktor Pernyataan 
Skala Likert 




Variasi produk      
2.  Ketersediaan produk      
3.  Penataan produk berdasarkan jenis produk      
4.  Kemasan dari produk      
5.  
Harga (Price) 
Harga produk dibandingkan produk kompetitor      




Kemudahan penemuan lokasi perusahaan      
8.  
Kedekatan lokasi perusahaan dengan tempat-tempat 
terkenal 




Promosi dilakukan secara word of mouth      
10.  
Promosi produk dengan memasang spanduk didepan 
perusahaan 




Pemahaman pekerja terhadap detail produk yang ada pada 
perusahaan  
    
12.  Keterampilan pekerja dalam mengerjakan pekerjaannya     
13.  Kecepatan pekerja melayani pelanggan      
14.  Keramahan pekerja melayani pelanggan      
15.  Proses 
(Process) 
Proses pembelian produk      
16.  Proses pembayaran produk      
17.  Bukti Fisik 
(Physical 
Evidence) 
Penataan produk yang ada pada etalase      
18.  
Dokumentasi pembelian produk oleh pelanggan di masa 
lalu  









Lampiran 3 Acuan Indikator Item Kuesioner Pelanggan 
No.  
Rating 
1 2 3 4 
1.  
Produk terdiri dari 1 
variasi  
Produk terdiri dari 2 
variasi  
Produk terdiri dari 3 
variasi  
Produk terdiri lebih 
dari 3 variasi  
2.  
Produk tidak selalu 
tersedia  




Produk selalu tersedia 
3.  
Produk tidak ditata 
sesuai dengan jenisnya  
Produk beberapa kali 
ditata sesuai dengan 
jenisnya  
Produk seringkali 
ditata sesuai dengan 
jenisnya  
Produk selalu ditata 
sesuai dengan jenisnya  
4.  




Kemasan produk baik Kemasan produk 
sangat baik 
5.  
Harga produk lebih 
mahal dibanding 
produk kompetitor 
Harga produk sedikit 
lebih mahal dibanding 
produk kompetitor 
Harga produk sedikit 
lebih murah dibanding 
produk kompetitor 




Harga produk tidak 
sesuai dengan kualitas 
produk 
Harga produk cukup 
sesuai dengan kualitas 
produk 
Harga produk sesuai 
dengan kualitas 
produk 
Harga produk sangat 










mudah ditemukan  
Lokasi perusahaan 




tidak dekat dengan 
tempat-tempat terkenal 
Lokasi perusahaan 
kurang dekat dengan 
tempat-tempat terkenal 









dengan word of mouth 
Promosi produk 
beberapa kali pernah 
dilakukan dengan cara 




word of mouth 
Promosi produk selalu 
dilakukan dengan 


























mendetail produk yang 
ada pada perusahaan 
Pekerja kurang 
memahami secara 
mendetail produk yang 
ada pada perusahaan 
Pekerja memahami 
secara mendetail 




mendetail produk yang 
ada pada perusahaan 
12.  


























dengan cepat  
14.  











dengan ramah  
15.  






















tergolong mudah  
17.  
Produk yang ada pada 
etalase tidak tertata 
dengan rapih  
Produk yang ada pada 
etalase kurang tertata 
dengan rapih  
Produk yang ada pada 
etalase tertata dengan 
rapih  
Produk yang ada pada 
etalase sangat tertata 



























Lampiran 4 Acuan Indikator Item Kuesioner Perusahaan 
Bagian 1 
No. Rating 
1 2 3 4 












eksternal sangat baik 












eksternal sangat baik 












eksternal sangat baik 












eksternal sangat baik 












eksternal sangat baik 
6.  Produk tidak tersedia 
di berbagai macam 
pemasok  
Produk beberapa kali 
tersedia di berbagai 
macam pemasok  
Produk sering tersedia 
di berbagai macam 
pemasok  
Produk selalu tersedia 
di berbagai macam 
pemasok  
7.  Pemasok tidak 
menawarkan harga 
yang berbeda antara 
satu sama lain 
Pemasok beberapa kali 
menawarkan harga 
yang berbeda antara 
satu sama lain 
Pemasok sering 
menawarkan harga 
yang berbeda antara 
satu sama lain 
Pemasok selalu 
menawarkan harga 
yang berbeda antara 
satu sama lain 
8.  Harga produk di 
pemasok tidak 
berubah-ubah  
Harga produk di 
pemasok beberapa kali 
berubah-ubah  
Harga produk di 
pemasok sering 
berubah-ubah  
Harga produk di 
pemasok selalu 
berubah-ubah  












10.  Pelanggan tidak 
menginginkan kualitas 
produk yang baik 
Pelanggan kurang 
menginginkan kualitas 
produk yang baik 
Pelanggan 
menginginkan kualitas 
produk yang baik 
Pelanggan sangat 
menginginkan kualitas 
produk yang baik 












12.  Pelanggan lebih 
memilih perusahaan 












dengan reputasi yang 
sangat baik 
13.  Pelanggan lebih 
memilih lokasi 





kurang dekat  
Pelanggan lebih 
memilih lokasi 




sangat dekat  
14.  Pelanggan tidak 
menginginkan 
pembelian secara 












online daripada offline 














yang baik  
dengan pelayanan 
yang baik  
dengan pelayanan 
yang baik  
16.  Kompetitor produk 
sejenis dengan harga 
yang tidak lebih murah  
Kompetitor produk 
sejenis dengan harga 
yang sedikit lebih 
murah  
Kompetitor produk 
sejenis dengan harga 
yang lebih murah  
Kompetitor produk 
sejenis dengan harga 
yang sangat lebih 
murah  
17.  Kompetitor produk 
memiliki kualitas yang 
tidak lebih baik  
Kompetitor produk 
memiliki kualitas yang 
sedikit lebih baik  
Kompetitor produk 
memiliki kualitas yang 
lebih baik  
Kompetitor produk 
memiliki kualitas yang 
sangat lebih baik  
18.  Kompetitor dengan 












produk sejenis sangat 
tidak mempengaruhi 
perusahaan  
19.  Produk subtitusi 
memiliki kualitas tidak 
lebih baik 
Produk subtitusi 
memiliki kualitas yang 
sedikit lebih baik 
Produk subtitusi 
memiliki kualitas yang 
lebih baik 
Produk subtitusi 
memiliki kualitas yang 
sangat lebih baik 
20.  Produk subtitusi 
memiliki harga yang 
tidak lebih murah 
Produk subtitusi 
memiliki harga yang 
sedikit lebih murah 
Produk subtitusi 
memiliki harga yang 
lebih murah 
Produk subtitusi 
memiliki harga yang 
sangat lebih murah 
21.  Kompetitor baru tidak 
sulit memasuki pasar  
Kompetitor baru 
sedikit sulit memasuki 
pasar  
Kompetitor baru sulit 
memasuki pasar  
Kompetitor baru 
sangat sulit memasuki 
pasar  
22.  Kompetitor baru tidak 
sulit menguasai pasar 
Kompetitor baru 
sedikit sulit menguasai 
pasar 
Kompetitor baru sulit 
menguasai pasar 
Kompetitor baru 
sangat sulit menguasai 
pasar 
23.  Kompetitor baru 
menawarkan produk 
dengan harga yang 
tidak lebih murah  
Kompetitor baru 
menawarkan produk 
dengan harga yang 
sedikit lebih murah  
Kompetitor baru 
menawarkan produk 
dengan harga yang 
lebih murah  
Kompetitor baru 
menawarkan produk 
dengan harga yang 
sangat lebih murah  
24.  Kompetitor baru 
menawarkan produk 
dengan kualitas yang 
tidak lebih baik 
Kompetitor baru 
menawarkan produk 
dengan kualitas yang 
sedikit lebih baik 
Kompetitor baru 
menawarkan produk 




dengan kualitas yang 
sangat lebih baik 
 
Bagian 2  
No. Rating 
1 2 3 4 
1.  Produk terdiri dari 1 
variasi  
Produk terdiri dari 2 
variasi  
Produk terdiri dari 3 
variasi  
Produk terdiri lebih 
dari 3 variasi  
2.  Produk tidak selalu 
tersedia  




Produk selalu tersedia 
3.  Produk tidak ditata 
sesuai dengan jenisnya  
Produk beberapa kali 
ditata sesuai dengan 
jenisnya  
Produk seringkali 
ditata sesuai dengan 
jenisnya  
Produk selalu ditata 
sesuai dengan jenisnya  




Kemasan produk baik Kemasan produk 
sangat baik 
5.  Harga produk lebih 
mahal dibanding 
produk kompetitor 
Harga produk sedikit 
lebih mahal dibanding 
produk kompetitor 
Harga produk sedikit 
lebih murah dibanding 
produk kompetitor 
Harga produk lebih 
murah dibanding 
produk kompetitor 
6.  Harga produk tidak 
sesuai dengan kualitas 
produk 
Harga produk cukup 
sesuai dengan kualitas 
produk 
Harga produk sesuai 
dengan kualitas 
produk 
Harga produk sangat 
sesuai dengan kualitas 
produk 







mudah ditemukan  
Lokasi perusahaan 
sengat  mudah 
ditemukan  
8.  Lokasi perusahaan 
tidak dekat dengan 
tempat-tempat terkenal 
Lokasi perusahaan 
kurang dekat dengan 
tempat-tempat terkenal 










9.  Promosi produk 
pernah dilakukan 
dengan word of mouth 
Promosi produk 
beberapa kali pernah 
dilakukan dengan cara 




word of mouth 
Promosi produk selalu 
dilakukan dengan 
mengikuti word of 
mouth 




















11.  Pekerja tidak 
memahami secara 
mendetail produk yang 
ada pada perusahaan 
Pekerja kurang 
memahami secara 
mendetail produk yang 
ada pada perusahaan 
Pekerja memahami 
secara mendetail 




mendetail produk yang 
ada pada perusahaan 

























dengan cepat  











dengan ramah  










16.  Proses pembayaran 










tergolong mudah  
17.  Produk yang ada pada 
etalase tidak tertata 
dengan rapih  
Produk yang ada pada 
etalase kurang tertata 
dengan rapih  
Produk yang ada pada 
etalase tertata dengan 
rapih  
Produk yang ada pada 
etalase sangat tertata 
dengan rapih  
18.  Perusahaan tidak 
memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan 


















Lampiran 5 Hierarki Faktor Internal  
Variasi produk  Product 1 
Ketersediaan produk  Product 2 
Penataan produk berdasarkan jenis produk  Product 3 
Kemasan dari produk  Product 4 
Harga produk dibandingkan produk kompetitor  Price 1 
Harga produk terhadap kualitas produk  Price 2 
Kemudahan penemuan lokasi perusahaan  Place 1 
Kestrategisan lokasi perusahaan  Place 2 
Promosi dilakukan secara word of mouth  Promotion 1 
Promosi produk dengan memasang spanduk didepan perusahaan Promotion 2 
Pemahaman pekerja terhadap detail produk yang ada pada perusahaan  People 1 
Keterampilan pekerja dalam mengerjakan pekerjaannya People 2 
Kecepatan pekerja melayani pelanggan  People 3 
Keramahan pekerja melayani pelanggan  People 4 
Proses pembelian produk  Process 1 
Proses pembayaran produk  Process 2 
Penataan produk yang ada pada etalase  Physical Evidence 1 









 Lampiran 6 Perhitungan Bobot Internal  
 Product Price Promotion 
Physical 
Evidence 
Process People Place 
Product  1 3 3 9 7 4 2 
Price   1/3 1  1/2 5 3  1/2 2     
Promotion   1/3 2 1 7 3 3  1/2 
Physical Evidence   1/9  1/5  1/7 1  1/3  1/7  1/7 
Process   1/7  1/3  1/3 3     1  1/3  1/4 
People   1/4 2  1/3 7 3 1  1/3 
Place   1/2  1/2 2 5 4 3 1 
Jumlah  2,671 9,033 7,310 37,000 21,333 11,976 6,226 
 
Matriks Normalisasi  
 Product Price Promotion 
Physical 
Evidence 
Process People Place Bobot Ranking 
Product  0,374 0,332 0,410 0,243 0,328 0,334 0,321 0,335 1 
Price  0,125 0,111 0,068 0,135 0,141 0,042 0,321 0,135 4 
Promotion  0,125 0,221 0,137 0,189 0,141 0,250 0,080 0,163 3 
Physical Evidence  0,042 0,022 0,020 0,027 0,016 0,012 0,023 0,023 7 
Process  0,053 0,037 0,046 0,081 0,047 0,028 0,040 0,047 6 
People  0,094 0,221 0,046 0,189 0,141 0,083 0,054 0,118 5 
Place  0,187 0,055 0,274 0,135 0,188 0,250 0,161 0,179 2 
Jumlah  1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 
 
Konsistensi Rasio  
 Product Price Promotion 
Physical 
Evidence 
Process People Place Jumlah Bobot  
Product  0,335 0,404 0,490 0,207 0,332 0,473 0,357 2,598 0,335 7,759 
Price  0,112 0,135 0,082 0,115 0,142 0,059 0,357 1,001 0,135 7,436 
Promotion  0,112 0,269 0,163 0,161 0,142 0,355 0,089 1,291 0,163 7,904 
Physical 
Evidence  
0,037 0,027 0,023 0,023 0,016 0,017 0,026 0,169 0,023 7,341 








People  0,084 0,269 0,054 0,161 0,142 0,118 0,060 0,888 0,118 7,515 
Place  0,167 0,067 0,327 0,115 0,190 0,355 0,179 1,399 0,179 7,836 
         Rata-rata 7,694 
         CI 0,116 
         CR 0,088 
a. Perhitungan Bobot Lokal Product 
 Product 1 Product 2 Product 3 Product 4 
Product 1 1 3 5 7 
Product 2 1/3 1 5 3 
Product 3 1/5 1/5 1 1/2 
Product 4 1/7 1/3 2 1 
Jumlah 1,676 4,533 13 11,5 
 
 Product 1 Product 2 Product 3 Product 4 Bobot Ranking Bobot Lokal 
Product 1 0,597 0,662 0,385 0,609 0,563 1 0,118 
Product 2 0,199 0,221 0,385 0,261 0,266 2 0,089 
Product 3 0,119 0,044 0,077 0,043 0,071 4 0,024 
Product 4 0,085 0,074 0,154 0,087 0,100 3 0,033 
Jumlah 1 1 1 1    
 
λ maks = 4,222 
CI = 0,074 
CR = 0,082 
 
b. Perhitungan Bobot Lokal Price 
 Price 1 Price 2 
Price 1 1 1/3 
Price 2 3 1 







  Price 1 Price 2 Bobot Ranking Bobot lokal 
Price 1 0,25 0,25 0,25 2 0,03 
Price 2 0,75 0,75 0,75 1 0,10 
Jumlah 1,00 1,00 
 
λ maks = 2 
CI = 0 
CR = 0 
 
c. Perhitungan Bobot Lokal Promotion  
 Promotion 1 Promotion 2 
Promotion 1 1 5 
Promotion 2 1/5 1 
Jumlah 1,2 6 
 
 Promotion 1 Promotion 2 Bobot Ranking Bobot Lokal 
Promotion 1 0,833 0,833 0,833 1 0,136 
Promotion 2 0,167 0,167 0,167 2 0,027 
Jumlah 1 1 
λ maks = 2 
CI = 0 
CR = 0 
 
 








 PE 1 PE 2 
PE 1 1 3 
PE 2 1/3 1 
Jumlah 1,333 4 
 
 PE 1 PE 2 Bobot Ranking Bobot Lokal  
PE 1 0,750 0,750 0,750 1 0,017 
PE 2 0,250 0,250 0,250 2 0,006 
Jumlah 1 1 
 
λ maks = 2 
CI = 0 
CR = 0 
 
e. Perhitungan Bobot Lokal Process  
 Process 1 Process 2 
Process 1 1 3 
Process 2 1/3 1 
Jumlah 1,333 4 
 
 Process 1 Process 2 Bobot Ranking Bobot Lokal  
Process 1 0,750 0,750 0,750 1 0,036 
Process 2 0,250 0,250 0,250 2 0,012 
Jumlah 1 1 
 
λ maks = 2 









CR = 0 
 
f. Perhitungan Bobot Lokal People 
 People 1 People 2 People 3 People 4 
People 1 1 3 1/3 1/2 
People 2 1/3 1 1/4 1/3 
People 3 3 4 1 2 
People 4 2 3 1/2 1 
Jumlah 6,333 11 2,083 3,833 
 
 People 1 People 2 People 3 People 4 Bobot Ranking Bobot Lokal 
People 1 0,158 0,273 0,160 0,130 0,180 3 0,021 
People 2 0,053 0,091 0,120 0,087 0,088 4 0,01 
People 3 0,474 0,364 0,480 0,522 0,460 1 0,054 
People 4 0,316 0,273 0,240 0,261 0,272 2 0,032 
Jumlah 1 1 1 1 
 
λ maks = 4,107 
CI = 0,036 
CR = 0,04 
 
g. Perhitungan Bobot Lokal Place  
 Place 1 Place 2 
Place 1 1 1/3 
Place 2 3 1 











λ maks = 2 
CI = 0 
CR = 0 
 Place 1 Place 2 Bobot Ranking Bobot lokal 
Place 1 0,25 0,25 0,25 2 0,045 
Place 2 0,75 0,75 0,75 1 0,134 





Lampiran 7 Hierarki Faktor Eksternal  
Pemerintah memberikan dukungan terhadap perkembangan industri otomotif Politik 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik mendorong daya beli produk  Ekonomi 
Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya  Sosial 
Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap produk helm dan aksesoris motor 
lainnya 
Sosial 
Pengguna media sosial di Indonesia yang meningkat tiap tahunnya  Teknologi 
Produk tersedia di berbagai macam pemasok  Porter 1 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara satu sama lain Porter 1 
Harga produk di pemasok berubah-ubah  Porter 1 
Pelanggan menginginkan harga yang murah Porter 2 
Pelanggan menginginkan kualitas produk yang baik Porter 2 
Pelanggan menginginkan potongan harga Porter 2 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan reputasi yang baik Porter 2 
Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang dekat  Porter 2 
Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara online daripada offline Porter 2 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan pelayanan yang baik  Porter 2 
Kompetitor produk sejenis dengan harga yang lebih murah  Porter 3 
Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih baik  Porter 3 
Kompetitor dengan produk sejenis tidak mempengaruhi perusahaan  Porter 3 
Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih baik Porter 4 
Produk subtitusi memiliki harga yang lebih murah Porter 4 
Kompetitor baru sulit memasuki pasar  Porter 5 
Kompetitor baru sulit menguasai pasar Porter 5 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan harga yang lebih murah  Porter 5 










Lampiran 8 Perhitungan Bobot Eksternal  
  Porter 1 Porter 2 Porter 3 Porter 4 Porter 5 Politik  Ekonomi  Sosial  Teknologi  
Porter 1 1 2 1/9 3 1/7 1/3 1/6 1/3 1/6 
Porter 2 1/2 1 1/7 2 1/8 1/5 1/5 1/2 1/4 
Porter 3 9 7 1 8 1/2 5 4 2 3 
Porter 4 1/3 1/2 1/8 1 1/9 1/4 1/7 1/4 1/5 
Porter 5 7 8 2 9 1 5 3 6 4 
Politik  3 5 1/5 4 1/5 1 1/2 2 1/2 
Ekonomi  6 5 1/4 7 1/3 2 1 3 4 
Sosial  3 2 1/2 4 1/6 1/2 1/3 1 1/3 
Teknologi  6 4 1/3 5 1/4 2 1/4 3 1 
Jumlah 35,833 34,500 4,662 43,000 2,829 16,283 9,593 18,083 13,450 
 
Matriks Normalisasi  
  Porter 1 Porter 2 Porter 3 Porter 4 Porter 5 Politik  Ekonomi  Sosial  Teknologi  Bobot Ranking 
Porter 1 0,028 0,058 0,024 0,070 0,050 0,020 0,017 0,018 0,012 0,033 7 
Porter 2 0,014 0,029 0,031 0,047 0,044 0,012 0,021 0,028 0,019 0,027 8 
Porter 3 0,251 0,203 0,214 0,186 0,177 0,307 0,417 0,111 0,223 0,232 2 
Porter 4 0,009 0,014 0,027 0,023 0,039 0,015 0,015 0,014 0,015 0,019 9 
Porter 5 0,195 0,232 0,429 0,209 0,353 0,307 0,313 0,332 0,297 0,296 1 
Politik  0,084 0,145 0,043 0,093 0,071 0,061 0,052 0,111 0,037 0,077 5 
Ekonomi  0,167 0,145 0,054 0,163 0,118 0,123 0,104 0,166 0,297 0,149 3 
Sosial  0,084 0,058 0,107 0,093 0,059 0,031 0,035 0,055 0,025 0,061 6 
Teknologi  0,167 0,116 0,071 0,116 0,088 0,123 0,026 0,166 0,074 0,105 4 
Jumlah 1 1 1 1 1 1 1 1 1  
 
Konsistensi Rasio  
  Porter 1 Porter 2 Porter 3 Porter 4 Porter 5 Politik Ekonomi Sosial Teknologi Jumlah Bobot  
Porter 1 0,033 0,054 0,026 0,057 0,042 0,026 0,025 0,020 0,018 0,301 0,033 9,08 
Porter 2 0,017 0,027 0,033 0,038 0,037 0,015 0,030 0,030 0,026 0,254 0,027 9,38 
Porter 3 0,299 0,190 0,232 0,153 0,148 0,387 0,594 0,121 0,316 2,440 0,232 10,51 
Porter 4 0,011 0,014 0,029 0,019 0,033 0,019 0,021 0,015 0,021 0,182 0,019 9,55 









Politik  0,100 0,135 0,046 0,076 0,059 0,077 0,074 0,121 0,053 0,743 0,077 9,60 
Ekonomi  0,199 0,135 0,058 0,134 0,099 0,155 0,149 0,182 0,422 1,532 0,149 10,31 
Sosial  0,100 0,054 0,116 0,076 0,049 0,039 0,050 0,061 0,035 0,580 0,061 9,55 
Teknologi  0,199 0,108 0,077 0,096 0,074 0,155 0,037 0,182 0,105 1,034 0,105 9,81 
           Rata-Rata 10,07 
 
          CI 0,133 
 
          CR 0,092 
 
a. Perhitungan Bobot Lokal  Porter 1 
 Porter 1 A Porter 1 B Porter 1 C 
Porter 1 A 1 2 1/5 
Porter 1 B 1/2 1 1/7 
Porter 1 C 5 7 1 
Jumlah 6,500 10,000 1,343 
 
 Porter 1 A Porter 1 B Porter 1 C Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 1 A 0,154 1/5 1/7 0,168 2 0,006 
Porter 1 B 0,077 0 1/9 0,094 3 0,003 
Porter 1 C 0,769 2/3 3/4 0,738 1 0,024 
 
λ maks = 3,025 
CI = 0,012 
CR = 0,021  
 
b. Perhitungan Bobot Lokal  Porter 2 
 Porter 2 A Porter 2 B Porter 2 C Porter 2 D Porter 2 E Porter 2 F Porter 2 G 
Porter 2 A 1 2 6 9 5 3 7 
Porter 2 B 1/2 1 4 7 3 3 5 
Porter 2 C 1/6 1/4 1 5 1/2 1/5 3 








 Porter 2 E 1/5 1/3 2 3 1 1/2 4 
Porter 2 F 1/3 1/3 5 4 2 1 3 
Porter 2 G 1/7 1/5 1/3 3 1/4 1/3 1 
Jumlah 2,454 4,260 18,533 32 12,083 8,283 23,333 
 
  Porter 2 A Porter 2 B Porter 2 C Porter 2 D Porter 2 E Porter 2 F Porter 2 G Bobot Ranking Bobot Lokal 
Porter 2 A 0,41 0,47 0,32 0,28 0,41 0,36 0,30 0,37 1 0,010 
Porter 2 B 0,20 0,23 0,22 0,22 0,25 0,36 0,21 0,24 2 0,007 
Porter 2 C 0,07 0,06 0,05 0,16 0,04 0,02 0,13 0,08 5 0,002 
Porter 2 D 0,05 0,03 0,01 0,03 0,03 0,03 0,01 0,03 7 0,001 
Porter 2 E 0,08 0,08 0,11 0,09 0,08 0,06 0,17 0,10 4 0,003 
Porter 2 F 0,14 0,08 0,27 0,13 0,17 0,12 0,13 0,15 3 0,004 
Porter 2 G 0,06 0,05 0,02 0,09 0,02 0,04 0,04 0,05 6 0,001 
 
λ maks = 7,665 
CI = 0,111 
CR = 0,084  
 
c. Perhitungan Bobot Lokal  Porter 3 
  Porter 3 A Porter 3 B Porter 3 C 
Porter 3 A 1 3 5 
Porter 3 B 1/3 1 3 
Porter 3 C 1/5 1/3 1 
Jumlah 1,533 4,333 9 
 
 Porter 3 A Porter 3 B Porter 3 C Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 3 A 0,652 2/3 5/9 0,633 1 0,147 
Porter 3 B 0,217 1/4 1/3 0,260 2 0,060 
Porter 3 C 0,130 1/13 1/9 0,106 3 0,025 
 









CI = 0,028 
CR = 0,048  
 
d. Perhitungan Bobot Lokal  Porter 4 
 Porter 4 A Porter 4 B 
Porter 4 A 1 1/3 
Porter 4 B 3 1 
Jumlah 4 1,333 
 
 Porter 4 A Porter 4 B Bobot Ranking Bobot Lokal 
Porter 4 A 0,25 0,25 0,25 2 0,005 
Porter 4 B 0,75 0,75 0,75 1 0,014 
 
λ maks = 2 
CI = 0 
CR = 0  
 
e. Perhitungan Bobot Lokal  Porter 5 
 Porter 5 A Porter 5 B Porter 5 C Porter 5 D 
Porter 5 A 1 1/3 1/7 1/5 
Porter 5 B 3 1 1/5 1/3 
Porter 5 C 7 5 1 3 
Porter 5 D 5 3 1/3 1 
Jumlah 16 9,333 1,676 4,533 
 
 Porter 5 A Porter 5 B Porter 5 C Porter 5 D Bobot Ranking Bobot lokal 
Porter 5 A 1/16 1/28 15/176 3/68 0,057 4 0,017 
Porter 5 B 3/16 3/28 21/176 5/68 0,122 3 0,036 









Porter 5 D 0,313 0,321 0,199 0,221 0,263 2 0,078 
 
λ maks = 4,177 
CI = 0,059 
CR = 0,065 
 
f. Perhitungan Bobot Lokal Politik  
 Politik A 
Politik A 1 
Jumlah 1 
 
 Politik A Bobot Bobot Lokal 
Politik A 1,00 1,00 0,077 
 
λ maks = 1 
CI = 0 
CR = 0 
 
g. Perhitungan Bobot Lokal  Ekonomi 
 Ekonomi A 
Ekonomi A 1 
Jumlah 1 
 
 Ekonomi A Bobot Bobot Lokal 
Ekonomi A 1,00 1,00 0,149 
 









CI = 0 
CR = 0 
 
h. Perhitungan Bobot Lokal  Sosial  
 Sosial A Sosial B 
Sosial A 1 1/5 
Sosial B 5 1 
Jumlah 6 1,2 
 
 Sosial A Sosial B Bobot Bobot Lokal 
Sosial A 1/6 1/6 0,17 0,01 
Sosial B 5/6 5/6 0,83 0,051 
 
λ maks = 2 
CI = 0 
CR = 0 
 
i. Perhitungan Bobot Lokal  Teknologi  
 Teknologi A 
Teknologi A 1 
Jumlah 1 
 
 Teknologi A Bobot Bobot Lokal 
Teknologi A 1,00 1,00 0,105 
 









CI = 0 









Lampiran 9 Matriks SWOT 
 Strengths 
1. Produk yang tersedia bervariasi 
2. Produk selalu tersedia 
3. Produk ditata sesuai dengan jenisnya 
4. Harga produk lebih murah dibandingkan 
produk kompetitor 
5. Harga produk sesuai dengan kualitas 
produk 
6. Pekerja memahami secara mendetail 
produk yang ada pada perusahaan 
7. Pekerja terampil dalam mengerjakan 
pekerjaannya 
8. Pekerja melayani pelanggan dengan cepat 
9. Pekerja melayani pelanggan dengan ramah 
10. Produk yang ada pada etalase tertata 
dengan rapih 
Weaknesses 
1. Produk memiliki desain kemasan yang 
kurang menarik 
2. Lokasi perusahaan tidak mudah 
ditemukan 
3. Lokasi perusahaan kurang strategis  
4. Promosi dilakukan secara word of mouth 
kurang maksimal 
5. Promosi produk dengan memasang 
spanduk didepan perusahaan kurang 
terlihat 
6. Proses pembelian tergolong tidak mudah 
7. Proses pembayaran produk tergolong 
tidak mudah 
8. Perusahaan belum memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu 
 
Opportunities  
1. Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli produk 
2. Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap 
produk helm dan aksesoris motor lainnya 
3. Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya 
4. Pengguna media sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
5. Produk tersedia di berbagai macam pemasok 
6. Pemasok menawarkan harga yang berbeda 
antara satu sama lain 
7. Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara 
online daripada offline 
8. Pelanggan menginginkan potongan harga 
9. Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang 
dekat 
10. Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
pelayanan yang baik 
11. Pelanggan menginginkan harga yang murah 
12. Pelanggan menginginkan kualitas produk yang 
baik 
a. Membuat tagline/slogan dari perusahaan 
dengan mengunggulkan kualitas produk, 
harga, dan pelayanan yang diberikan (S2, 
S4, S5, S7, O1, O2, O3, O10, O11, O12) 
b. Mengadakan pelatihan digital marketing 
untuk membuka online shop (S7, S8, O4, 
O7)   
c. Menyebarkan kuesioner untuk mengetahui 
karakteristik pelanggan dalam membeli 
produk (S1, S4, S5, O1, O2, O3) 
d. Membuat e-katalog produk (S1, S2, S3, 
S10, O7) 
a. Melakukan promosi dengan 
menggunakan media sosial (W4, W5, O4) 
b. Memulai penjualan di marketplace (W2, 
W3, O4, O7) 
c. Menampilkan dokumentasi pembelian 
pelanggan di masa lalu (W8, O13) 
d. Melakukan rekrutmen untuk pekerja 









13. Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
reputasi yang baik 
14. Kompetitor produk sejenis dengan harga yang 
tidak lebih murah 
15. Kompetitor dengan produk sejenis 
mempengaruhi perusahaan 
16. Kompetitor baru sulit menguasai pasar 
Threats 
1. Pemerintah kurang memberikan dukungan 
terhadap perkembangan industri otomotif 
2. Harga produk di pemasok berubah-ubah 
3. Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih 
baik 
4. Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih 
baik 
5. Produk subtitusi memiliki harga yang lebih 
murah 
6. Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah 
7. Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
kualitas yang lebih baik 
8. Kompetitor baru mudah memasuki pasar 
a. Memberikan penawaran dalam pembelian 
jumlah banyak (S1, S2, S4, S5, T3, T6, T7, 
T8) 
b. Bekerja sama dengan bengkel untuk 
menjadi pemasok aksesoris motor (S1, S2, 
T6, T7, T8) 
a. Membuat kemasan produk yang menarik 
(W1, T3, T7, T8) 
b. Menambahkan opsi pembayaran untuk 
menunjang transaksi pembayaran 
cashless seperti go-pay, ovo, flazz 












Lampiran 10 Perhitungan QSPM  





AS TAS AS TAS 
Strengths 
Produk yang tersedia bervariasi 0,188 2 0,376 1 0,188 
Produk selalu tersedia 0,089 3 0,267 1 0,089 
Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,024 1 0,024 1 0,024 
Harga produk lebih murah dibandingkan produk 
kompetitor 
0,03 3 0,09 4 0,12 
Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0,1 3 0,3 3 0,3 
Pekerja memahami secara mendetail produk 
yang ada pada perusahaan 
0,021 2 0,042 2 0,042 
Pekerja terampil dalam mengerjakan 
pekerjaannya 
0,01 2 0,02 2 0,02 
Pekerja melayani pelanggan dengan cepat 0,054 3 0,162 2 0,108 
Pekerja melayani pelanggan dengan ramah 0,032 3 0,096 2 0,064 
Produk yang ada pada etalase tertata dengan 
rapih 
0,017 1 0,017 1 0,017 
Weaknesses 
Produk memiliki desain kemasan yang kurang 
menarik 
0,033 2 0,066 3 0,099 
Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,045 3 0,135 1 0,045 
Lokasi perusahaan kurang strategis  0,134 3 0,402 1 0,134 
Promosi dilakukan secara word of mouth kurang 
maksimal 
0,136 1 0,136 1 0,136 
Promosi produk dengan memasang spanduk 
didepan perusahaan kurang terlihat 
0,163 1 0,163 1 0,163 
Proses pembelian tergolong tidak mudah 0,036 4 0,144 3 0,108 
Proses pembayaran produk tergolong tidak 
mudah 
0,012 4 0,048 3 0,036 
Perusahaan belum memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu 
0,023 3 0,069 4 0,092 
Opportunities 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli produk 
0,149 2 0,298 2 0,298 
Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap 
produk helm dan aksesoris motor lainnya 
0,01 2 0,02 2 0,02 
Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya 0,051 2 0,102 2 0,102 
Pengguna media sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
0,105 4 0,42 4 0,42 
Produk tersedia di berbagai macam pemasok 0,006 1 0,006 1 0,006 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara 
satu sama lain 
0,003 1 0,003 1 0,003 
Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara 
online daripada offline 
0,01 2 0,02 4 0,04 
Pelanggan menginginkan potongan harga 0,007 4 0,028 4 0,028 
Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang 
dekat 
0,001 3 0,003 4 0,004 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
pelayanan yang baik 
0,002 3 0,006 3 0,006 
Pelanggan menginginkan harga yang murah 0,003 3 0,009 2 0,006 
Pelanggan menginginkan kualitas produk yang 
baik 
0,004 4 0,016 2 0,008 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
reputasi yang baik 
0,001 3 0,003 4 0,004 
Kompetitor produk sejenis dengan harga yang 
tidak lebih murah 





Kompetitor baru sulit menguasai pasar 0,036 2 0,072 2 0,072 
Threats 
Pemerintah kurang memberikan dukungan 
terhadap perkembangan industri otomotif 
0,077 2 0,154 1 0,077 
Harga produk di pemasok berubah-ubah 0,024 1 0,024 1 0,024 
Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,06 3 0,18 2 0,12 
Kompetitor dengan produk sejenis 
mempengaruhi perusahaan 
0,025 2 0,05 2 0,05 
Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,005 1 0,005 1 0,005 
Produk subtitusi memiliki harga yang lebih 
murah 
0,014 1 0,014 1 0,014 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah 
0,017 2 0,034 1 0,017 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
kualitas yang lebih baik 
0,165 2 0,33 3 0,495 
Kompetitor baru mudah memasuki pasar 0,078 2 0,156 3 0,234 


















AS TAS AS TAS 
Strengths 
Produk yang tersedia bervariasi 0,203 2 0,376 2 0,376 
Produk selalu tersedia 0,095 1 0,089 2 0,178 
Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,024 1 0,024 1 0,024 
Harga produk lebih murah dibandingkan produk 
kompetitor 
0,033 1 0,03 3 0,09 
Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0,099 1 0,1 4 0,4 
Pekerja memahami secara mendetail produk 
yang ada pada perusahaan 
0,017 1 0,021 3 0,063 
Pekerja terampil dalam mengerjakan 
pekerjaannya 
0,008 1 0,01 3 0,03 
Pekerja melayani pelanggan dengan cepat 0,044 1 0,054 4 0,216 
Pekerja melayani pelanggan dengan ramah 0,026 1 0,032 4 0,128 
Produk yang ada pada etalase tertata dengan 
rapih 
0,015 1 0,017 1 0,017 
Weaknesses 
Produk memiliki desain kemasan yang kurang 
menarik 
0,042 4 0,132 2 0,066 
Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,051 1 0,045 1 0,045 
Lokasi perusahaan kurang strategis  0,152 1 0,134 1 0,134 
Promosi dilakukan secara word of mouth kurang 
maksimal 
0,123 1 0,136 1 0,136 
Promosi produk dengan memasang spanduk 
didepan perusahaan kurang terlihat 
0,025 1 0,163 1 0,163 
Proses pembelian tergolong tidak mudah 0,029 1 0,036 3 0,108 
Proses pembayaran produk tergolong tidak 
mudah 
0,01 2 0,024 3 0,036 
Perusahaan belum memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu 
0,005 2 0,046 2 0,046 
Opportunities 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli produk 
0,144 1 0,149 1 0,149 
Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap 
produk helm dan aksesoris motor lainnya 
0,011 1 0,01 1 0,01 
Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya 0,053 1 0,051 1 0,051 
Pengguna media sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
0,126 2 0,21 1 0,105 
Produk tersedia di berbagai macam pemasok 0,012 1 0,006 1 0,006 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara 
satu sama lain 
0,003 1 0,003 1 0,003 
Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara 
online daripada offline 
0,010 3 0,03 4 0,04 
Pelanggan menginginkan potongan harga 0,006 1 0,007 4 0,028 
Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang 
dekat 
0,002 2 0,002 3 0,003 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
pelayanan yang baik 
0,001 3 0,006 3 0,006 
Pelanggan menginginkan harga yang murah 0,003 1 0,003 1 0,003 
Pelanggan menginginkan kualitas produk yang 
baik 
0,004 2 0,008 1 0,004 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
reputasi yang baik 
0,001 1 0,001 4 0,004 
Kompetitor produk sejenis dengan harga yang 
tidak lebih murah 
0,135 1 0,147 1 0,147 






Pemerintah kurang memberikan dukungan 
terhadap perkembangan industri otomotif 
0,092 1 0,077 1 0,077 
Harga produk di pemasok berubah-ubah 0,022 1 0,024 1 0,024 
Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,055 1 0,06 1 0,06 
Kompetitor dengan produk sejenis 
mempengaruhi perusahaan 
0,023 1 0,025 2 0,05 
Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,004 1 0,005 1 0,005 
Produk subtitusi memiliki harga yang lebih 
murah 
0,012 1 0,014 1 0,014 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah 
0,016 1 0,017 1 0,017 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
kualitas yang lebih baik 
0,158 2 0,33 2 0,33 
Kompetitor baru mudah memasuki pasar 0,074 1 0,078 2 0,156 
STAS  2,768  3,584 
 
  










AS TAS AS TAS 
Strengths 
Produk yang tersedia bervariasi 0,203 1 0,188 4 0,752 
Produk selalu tersedia 0,095 1 0,089 3 0,267 
Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,024 1 0,024 3 0,072 
Harga produk lebih murah dibandingkan produk 
kompetitor 
0,033 1 0,03 1 0,03 
Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0,099 1 0,1 1 0,1 
Pekerja memahami secara mendetail produk 
yang ada pada perusahaan 
0,017 3 0,063 2 0,042 
Pekerja terampil dalam mengerjakan 
pekerjaannya 
0,008 4 0,04 1 0,01 
Pekerja melayani pelanggan dengan cepat 0,044 4 0,216 1 0,054 
Pekerja melayani pelanggan dengan ramah 0,026 4 0,128 1 0,032 
Produk yang ada pada etalase tertata dengan 
rapih 
0,015 1 0,017 3 0,051 
Weaknesses 
Produk memiliki desain kemasan yang kurang 
menarik 
0,042 1 0,033 1 0,033 
Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,051 1 0,045 1 0,045 
Lokasi perusahaan kurang strategis  0,152 1 0,134 1 0,134 
Promosi dilakukan secara word of mouth kurang 
maksimal 
0,123 4 0,544 1 0,136 
Promosi produk dengan memasang spanduk 
didepan perusahaan kurang terlihat 
0,025 4 0,652 1 0,163 
Proses pembelian tergolong tidak mudah 0,029 3 0,108 1 0,036 
Proses pembayaran produk tergolong tidak 
mudah 
0,01 3 0,036 1 0,012 
Perusahaan belum memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu 
0,005 3 0,069 4 0,092 
Opportunities 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli produk 
0,144 1 0,149 1 0,149 
Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap 
produk helm dan aksesoris motor lainnya 
0,011 1 0,01 1 0,01 
Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya 0,053 1 0,051 1 0,051 
Pengguna media sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
0,126 4 0,42 1 0,105 
Produk tersedia di berbagai macam pemasok 0,012 1 0,006 1 0,006 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara 
satu sama lain 
0,003 1 0,003 1 0,003 
Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara 
online daripada offline 
0,010 2 0,02 1 0,01 
Pelanggan menginginkan potongan harga 0,006 2 0,014 1 0,007 
Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang 
dekat 
0,002 3 0,003 4 0,004 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
pelayanan yang baik 
0,001 2 0,004 1 0,002 
Pelanggan menginginkan harga yang murah 0,003 3 0,009 1 0,003 
Pelanggan menginginkan kualitas produk yang 
baik 
0,004 4 0,016 1 0,004 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
reputasi yang baik 
0,001 3 0,003 1 0,001 
Kompetitor produk sejenis dengan harga yang 
tidak lebih murah 
0,135 2 0,294 1 0,147 






Pemerintah kurang memberikan dukungan 
terhadap perkembangan industri otomotif 
0,092 1 0,077 1 0,077 
Harga produk di pemasok berubah-ubah 0,022 1 0,024 1 0,024 
Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,055 2 0,12 1 0,06 
Kompetitor dengan produk sejenis 
mempengaruhi perusahaan 
0,023 2 0,05 1 0,025 
Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,004 1 0,005 1 0,005 
Produk subtitusi memiliki harga yang lebih 
murah 
0,012 1 0,014 1 0,014 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah 
0,016 2 0,034 1 0,017 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
kualitas yang lebih baik 
0,158 2 0,33 1 0,165 
Kompetitor baru mudah memasuki pasar 0,074 2 0,156 1 0,078 











Produk yang tersedia bervariasi 0,203 3 0,564 
Produk selalu tersedia 0,095 3 0,267 
Produk ditata sesuai dengan jenisnya 0,024 1 0,024 
Harga produk lebih murah dibandingkan produk 
kompetitor 
0,033 1 0,03 
Harga produk sesuai dengan kualitas produk 0,099 2 0,2 
Pekerja memahami secara mendetail produk 
yang ada pada perusahaan 
0,017 1 0,021 
Pekerja terampil dalam mengerjakan 
pekerjaannya 
0,008 1 0,01 
Pekerja melayani pelanggan dengan cepat 0,044 1 0,054 
Pekerja melayani pelanggan dengan ramah 0,026 1 0,032 
Produk yang ada pada etalase tertata dengan 
rapih 
0,015 1 0,017 
Weaknesses 
Produk memiliki desain kemasan yang kurang 
menarik 
0,042 2 0,066 
Lokasi perusahaan tidak mudah ditemukan 0,051 2 0,09 
Lokasi perusahaan kurang strategis  0,152 2 0,268 
Promosi dilakukan secara word of mouth kurang 
maksimal 
0,123 1 0,136 
Promosi produk dengan memasang spanduk 
didepan perusahaan kurang terlihat 
0,025 1 0,163 
Proses pembelian tergolong tidak mudah 0,029 2 0,072 
Proses pembayaran produk tergolong tidak 
mudah 
0,01 2 0,024 
Perusahaan belum memiliki dokumentasi 
pembelian pelanggan di masa lalu 
0,005 1 0,023 
Opportunities 
Keadaan ekonomi masyarakat yang membaik 
mendorong daya beli produk 
0,144 1 0,149 
Meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap 
produk helm dan aksesoris motor lainnya 
0,011 2 0,02 
Meningkatnya pengendara motor tiap tahunnya 0,053 2 0,102 
Pengguna media sosial di Indonesia yang 
meningkat tiap tahunnya 
0,126 1 0,105 
Produk tersedia di berbagai macam pemasok 0,012 2 0,012 
Pemasok menawarkan harga yang berbeda antara 
satu sama lain 
0,003 1 0,003 
Pelanggan lebih menginginkan pembelian secara 
online daripada offline 
0,010 1 0,01 
Pelanggan menginginkan potongan harga 0,006 1 0,007 
Pelanggan lebih memilih lokasi perusahaan yang 
dekat 
0,002 1 0,001 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
pelayanan yang baik 
0,001 1 0,002 
Pelanggan menginginkan harga yang murah 0,003 1 0,003 
Pelanggan menginginkan kualitas produk yang 
baik 
0,004 1 0,004 
Pelanggan lebih memilih perusahaan dengan 
reputasi yang baik 
0,001 1 0,001 
Kompetitor produk sejenis dengan harga yang 
tidak lebih murah 
0,135 1 0,147 






Pemerintah kurang memberikan dukungan 
terhadap perkembangan industri otomotif 
0,092 1 0,077 
Harga produk di pemasok berubah-ubah 0,022 1 0,024 
Kompetitor produk memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,055 1 0,06 
Kompetitor dengan produk sejenis 
mempengaruhi perusahaan 
0,023 1 0,025 
Produk subtitusi memiliki kualitas yang lebih 
baik 
0,004 1 0,005 
Produk subtitusi memiliki harga yang lebih 
murah 
0,012 1 0,014 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
harga yang lebih murah 
0,016 2 0,034 
Kompetitor baru menawarkan produk dengan 
kualitas yang lebih baik 
0,158 2 0,33 
Kompetitor baru mudah memasuki pasar 0,074 1 0,078 
STAS  3,31 
 
  
  
 
 
 
